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RESUMEN EJECUTIVO 
 
 En las últimas décadas la provincia de los Andes ha visto el notable 
crecimiento de locales de entretención y diversión juvenil para suplir la 
enorme demanda por espacios de recreación y diversión para los jóvenes de 
nuestro país. Todo esto ha traído como resultado el aumento de rivalidad de 
los competidores por aumentar la cantidad de clientes en el negocio de pubs, 
por otra parte, en los mercados actuales, la competencia por captación 
cliente, se hace cada vez más complicada debido a la heterogeneidad en los 
gustos de las personas y la diversificación de productos que se encuentran 
en el mercado y satisfacer las nuevas necesidades de los clientes. Con lo 
dicho anteriormente el presente proyecto se enfoca en la realización de un 
plan de marketing para el pub republicano bar ubicado en la provincia de 
los andes región de Valparaíso que recién está instalado y carece de una 
estrategia clara a seguir en cuanto a actividades a realizarse en todo lo 
referido marketing. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 
 En la últimas década la ciudad de los andes  de la región de Valparaíso  
ha visto un  notable aumento de locales de entretención y diversión juvenil 
para suplir  la alta demanda por espacios de recreación y entretención 
nocturnas para los jóvenes de nuestro país, el encontrar  un espacio donde 
puedan asistir y pasar un momento agradable junto a sus pares es cada vez 
más necesario y creciente debido al aumento de la población de la cuidad 
de los andes y las comunas del alrededor. 
 
 Todo esto ha llevado como resultado el aumento de la rivalidad de los 
competidores de este rubro  por aumentar la cantidad de clientes en el 
negocio de los pubs. Muchos pubs han logrado resaltar y obtener el 
reconocimiento  por parte de la gente por la calidad de servicio que brindan 
y no caer en la igualdad  de brindar el mismo  servicio que las de  sus 
competidores, sino que le agreguen un valor que la gente está dispuesta a 
pagar. Los pubs en la ciudad de Los Andes  se sitúan en diferentes sectores 
de la  zona, sin  preferencias por un sitio determinado. De esta manera, 
existe centro de diversión nocturna en el centro de la ciudad, en San Felipe, 
San Esteban, Calle larga  entre otros. 
 
 Por otra parte en los mercados actuales, la competencia por captación 
de clientes por partes de los pubs se hace cada vez más compleja debido a 
la variedad en los gustos de las personas y la diversificación de productos 
que se encuentran en los mercados actuales. Todo esto da como resultado 
a que la empresas deban ser cada vez  más competitivas en sus respectivas 
industrias por posicionarse en los mercados, es por eso que estas hoy en día 
se focalizan en realizar planes de marketing a la medida, es decir, ser 
minucioso en entender que lo que las personas requieren y necesitan, de 
acuerdo  a esto hay autores que explican  y definen conjuntos de 
necesidades como es la jerarquía de las necesidades humanas , esta nos 
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explica como las necesidades de las personas se reúnen básicamente en 
cinco grupos jerárquicos : necesidades fisiológicas, de seguridad, de 
filiación, de reconocimiento y de autorrealización de esta manera las 
empresas que se encuentran en las diversas industrias deben satisfacer las 
distintas necesidades de las personas que se encuentran en los grupos 
mencionados por Maslow  y más aún generar un valor agregado a esas 
necesidades de modo de realizar estrategias de captación de personas y 
fidelidad que  es lo que realmente  a las diversas empresas le interesa para 
aumentar sus niveles de ventas, es decir,  asegurar las demandas de los 
productos ofrecidos. 
 
 Con lo dicho anteriormente el presente  informe se enfoca en la 
realización de un plan de marketing para un pub de la ciudad de los andes 
región de Valparaíso, que recién está instalado  y carece de una estrategia a 
seguir en cuanto a actividades relacionadas al marketing. 
 
 Es por esto que de acuerdo al estudio de mercado y plan  de marketing 
a desarrollar, se quiere brindar y entregar las herramientas a seguir para 
posicionar al pub con estrategias empresariales claras y modernas que se 
ajusten a los clientes cada vez más exigentes. 
 
Finalmente para llevar a cabo el proyecto, se realizarán los 
estudios necesarios para ver si el negocio es viable, tales como estudios de 
mercados, estudios técnicos, estudios legales, estudios organizacionales y 
estudios financieros, en este último el que mostrarán si el proyecto es 
rentable, y así poder tomar la decisión correcta para realizar este proyecto. 
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I.1. Importancia de realizar el proyecto 
 
La principal motivación para desarrollar este proyecto es analizar el 
actual mercado  y determinar si existe la oportunidad de desarrollar un 
negocio de un pub en la ciudad de Los Andes, investigando  técnicamente, 
comercialmente y económicamente, debido a que estos factores son los que 
demostraran la viabilidad del proyecto  
 
 El proyecto  pretende atraer a todos aquellos clientes que quieren 
disfrutar un ambiente más sociable, bohemio brindando una experiencia 
nueva y única  con sus pares  que tenga como objetivo que el cliente tenga 
momento grato y  alcanzar un grado de satisfacción y entretención nocturna. 
 
Es por esto que se generara un beneficio tanto como para los clientes 
como para el pub, ya que al realizar el plan de marketing que se investigara 
variadas alternativas para atraer diferentes tipos de clientes (publicidad), 
logrando que se genere un factor diferenciador de sus competidores; 
realizando promociones, presentación de agrupaciones entre otras, las 
cuales generaran a futuro mayores ganancia y por lo tanto mejorara la 
rentabilidad del negocio. 
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I.2. Breve discusión bibliográfica 
 
Un pub es un establecimiento donde se sirven bebidas alcohólicas, 
no alcohólicas y refrigerios bajo las premisas de la zona geográfica donde se 
encuentra. El ambiente de un pub  se caracteriza por un ir y venir de clientes 
que además de consumir diversos refrigerios, compartir con amigos y buena 
conversación, busca buen entretenimiento. Por ello los dueños organizan 
distintas actividades, show  y juegos abiertos a todo el que quiera participar. 
 
1“Últimamente las ventas han estado bajas. Les afectó la 
implementación de las leyes de Tolerancia Cero Alcohol y de Tabaco, situación 
por la que las ventas disminuyeron en 50%. González indica que “nos están 
aumentando el arriendo.” 
 
2 “En este artículo os vamos a hablar sobre la ley del ruido aplicada 
en pubs, conocer problemas derivados de cumplirla y soluciones para 
evitarlos. Nadie puede negar ya la evidencia clara que supone el problema de 
la contaminación acústica en nuestro país, uno de los más ruidosos del mundo 
según la Organización Mundial de la Salud (OMS), estando solo por detrás de 
Japón y presentándose a la cabeza en la Unión Europea. Graves alteraciones 
de salud, tanto a nivel físico como psicológico, se derivan del abuso del ruido, 
y es por ello que el control por parte de los organismos competentes para su 
regulación en distintas áreas, se ha vuelto más severo y concienzudo en los 
últimos años. En lo que compete a nuestro ámbito, (pubs, locales de música, 
centros comerciales, etc), existe una serie de especificaciones legales y 
ordenanzas que merece la pena conocer y tener en cuenta.” 
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3 “Sin embargo concejales que integran la Comisión están 
evaluando, en conjunto con el municipio, elaborar una ordenanza para regular 
el horario de funcionamiento de los locales nocturnos, que actualmente cierran 
a las 04.00 horas. En el municipio admiten que ese horario puede ser 
revisado. “Se va a trabajar en una propuesta de ordenanza, dado que la Ley 
19.925 le permite al concejo municipal regular los horarios dentro de los 
márgenes que la norma establece, y eso lo tiene que hacer el municipio dentro 
de una norma local.” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 fragmento obtenido de “El incierto futuro del pub más conocido de Valparaíso” del año 2013 
http://www.latercera.com/noticia/nacional/2013 
 
2 Articulo obtenido de “Ley de ruido en los pub” del año 2016 http://originalmusic.es/ley-del-ruido-los-pubs/ 
 
3 Fragmento obtenido de “analizan ordenanza para regular horario de pub” del año  2015 
http://h.ladiscusion.cl/index.php/ciudad/noticias964883477  
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I.3. Contribución del trabajo 
 
La contribución que posee este proyecto, además de poder 
determinar la viabilidad de llevar a cabo este estudio, es que está atacando 
el problema social de la falta de recintos de entretención nocturnas para 
jóvenes de la ciudad de los andes, que podrá ser solucionada entregándole 
a la empresa (pub), el plan de marketing para que éste empiece a incorporar 
en su empresa, para ofrecer un servicio de calidad, bajos en  costos en donde 
podrán pasar un momento grato y principalmente la empresa poder 
mantenerse en el tiempo en el rubro teniendo un crecimiento en la 
rentabilidad. 
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I.4. Objetivo general 
 
 Analizar la prefactibilidad de desarrollar un negocio  de pub  ubicado 
en la provincia de   los Andes región de Valparaíso  
 
I.4.1. Objetivos específicos 
 
 Analizar la industria y la competencia, determinando los factores 
claves de éxito y las fuentes de ventajas competitivas  para el Pub 
Republicano Bar. 
 
 Analizar y entender el mercado en términos de hábitos y 
comportamientos, que permitan identificar segmentos de mercado 
abordables. 
 
 Desarrollar un plan estratégico y el modelo de negocio que permita 
hacer rentable el negocio. 
 
 Desarrollar un plan de marketing que permita materializar las 
oportunidades de negocio. 
 
 Determinar la viabilidad técnica y económica de este negocio. 
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I.5 Limitaciones y alcances del proyecto 
 
 Carencia de estudios de comportamiento de consumo respecto a los 
productos y servicios a ofrecer en el plan de marketing. 
 Este proyecto abarca sólo el análisis y prospección comercial. 
 
I.6 Normativa y leyes asociadas al proyecto 
 
El proyecto debe regirse por todos los  reglamentos y leyes que 
establece el gobierno de Chile, también se deben considerar las normas 
asociadas a la venta, consumo de cigarrillos y bebidas alcohólicas, por lo 
que es necesario que la  empresa cumpla con las leyes para los recintos 
nocturnos. 
 
     Este punto es de gran importancia debido el incumplimiento 
de alguno de estos reglamentos, decretos , leyes entre otros, podría generar 
grandes pérdidas económicas o incluso la no viabilidad del proyecto es por 
eso que se debe tener la Autorización seremi de Salud y una solicitud de 
autorización sanitaria para un negocio de ventas, consumo de cigarrillos y 
bebidas alcohólicas, además debe contar  con una Patente Comercial  que 
se realiza el trámite en la municipalidad  de la ciudad correspondiente a la 
ubicación del local, Documentos Tributarios donde en el Servicio de 
Impuestos Internos realiza la entrega  de boletas o facturas. 
 
A su vez existen leyes de interés para el proyecto, como son los 
decretos del servicio impuesto interno y leyes relacionadas al ministerio de 
salud y a la venta y/o consumo de alcohol que son; 
 
 
 
 
20 
 
 Ley N° 830, sobre Código Tributario. 
Las disposiciones de este Código se aplicarán exclusivamente a las 
materias de tributación fiscal interna que sean, según la ley, de la 
competencia del Servicio de Impuestos Internos. En lo no previsto por este 
Código y demás leyes tributarias, se aplicarán las normas de derecho común 
contenidas en leyes generales o especiales. En general, la ley que modifique 
una norma impositiva, establezca nuevos impuestos o suprima uno 
existente, regirá desde el día primero del mes siguiente al de su publicación. 
En consecuencia, sólo los hechos ocurridos a contar de dicha fecha estarán 
sujetos a la nueva disposición. Con todo, tratándose de normas sobre 
infracciones y sanciones, se aplicará la nueva ley a hechos ocurridos antes 
de su vigencia, cuando dicha ley exima tales hechos de toda pena o les 
aplique una menos rigurosa.  
 
  Ley N° 824, sobre Impuesto a la Renta. 
 
 La ley N° 824 establece los beneficio fiscal, un impuesto sobre la renta. 
Para los efectos de la presente ley se explican  las definiciones establecidas en 
el Código Tributario. 
 
 Ley N° 825, sobre Impuesto a las Ventas y Servicios. 
 
La ley N° 825 Establece el beneficio fiscal, un impuesto sobre las ventas 
y servicios, que se regirá por las normas de la presente ley y sus respectivas 
definiciones. 
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 Ley N° 18.902 Superintendencia de Servicios Sanitarios. 
 
Ley que crea la superintendencia de servicios sanitarios 
modificada por la ley 19.549 de 1998. Le otorga al órgano la responsabilidad 
de fiscalizar a los prestadores de servicios sanitarios y el control de los 
residuos líquidos industriales.  
 
 Decreto Supremo N° 594 Aprueba Reglamento de Condiciones 
Sanitarias y Ambientales Básicas en los Lugares de Trabajo. 
 
Decreto que otorga el cumplimiento de condiciones sanitarias y 
ambientales en todo lugar de trabajo, establece límites  permisibles de 
exposición ambientales a agentes químicos y físicos y aquellos de tolerancia 
biológicas, fiscalización del servicio de salud SEREMI de salud, la empresa 
está obligada  a mantener en los lugares de trabajo las condiciones  
sanitarias y ambientales necesarias para proteger la vida y salud de los 
trabajadores. 
 
 Ley N°  19.925 Ley sobre expendio y consumo de bebidas alcohólicas 
 
 Esta ley regula el expendio de bebidas alcohólicas; las medidas de 
prevención y rehabilitación del alcoholismo, y las sanciones y los 
procedimientos aplicables a quienes infrinjan las disposiciones pertinentes. 
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 Ley N° 20.660 modifica Ley N° 19.419, en materia de ambientes libres 
de humo de tabaco. 
 
 Regula Actividades que Indica Relacionadas con el Tabaco: la 
expresión "productos hechos con tabaco" por "productos de tabaco. 
Productos de tabaco: los productos preparados totalmente o en parte 
utilizando como materia prima hojas de tabaco y destinados a ser fumados, 
chupados, mascados o aspirados" y establece que en los espacios interior o 
cerrado no se puede consumir tabaco, el espacio interior o cerrado: es aquel 
espacio cubierto por un techo o cerrado entre una o más paredes o muros, 
independientemente del material utilizado, de la existencia de puertas o 
ventanas y de que la estructura sea permanente o temporal. 
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I.4. Organización y presentación de este trabajo 
 
El capítulo II Estudio de Mercado es  uno de los aspectos más 
importantes en la elaboración del proyecto, junto con esto permite 
cuantificar la demanda y conocer las principales necesidades de los clientes. 
Este capítulo se subdivide en varios análisis tales como: Análisis de la 
Oferta, Análisis de la Demanda, Análisis Estratégico, Plan de Marketing y 
Estrategia de Negocios.  
 
El capítulo III Estudio Técnico, que  tiene como  objetivos verificar 
la posibilidad técnica del servicio que se busca ofrecer, analizar los posibles 
clientes y  localización óptima del local, los equipos e instalaciones y la 
organización de personal necesario para realizar el proyecto. Del mismo 
modo se deben considerar los factores ambientales asociados al proyecto, 
como asimismo realizar un  análisis de la disponibilidad y el costo de los 
suministros e insumos, y el personal. Lo más importante es que permite 
saber la inversión necesaria para la puesta en marcha del proyecto. 
 
En el capítulo IV Estudio Económico – Financiero, en este estudio  
se verificara los términos monetarios determinados en todos los análisis 
realizados anteriormente. Este estudio, a través de los indicadores 
financieros, permitirá determinar la rentabilidad económica del proyecto.  
 
Finalmente se pretende obtener y analizar los resultados de 
acuerdo a los procesos previamente señalados y así de esta manera obtener 
las conclusiones necesarias que permitan datos cualitativos, cuantitativos 
e indicadores que entreguen cifras satisfactorias y positivas para la 
viabilidad comercial  del plan de marketing  y de esta manera lograr cumplir 
con el objetivo general y los respectivos  objetivos específicos planteados 
anteriormente. 
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II. ESTUDIO DE MERCADO  
 
Este estudio analizará el mercado o entorno del proyecto, la oferta 
y su demanda. Dentro del cual se analiza el servicio que se entregará. Este 
artículo es el punto de partida de la evaluación del proyecto, ya que, 
condiciona a los estudios que prosiguen.  
 
 
 
II.1 Análisis de la oferta 
 
En el análisis de la oferta se van a estudiar los diferentes 
competidores existentes dentro del rubro de los pub en la ciudad de los 
Andes. 
 
II.1.1 Generalidades  del sector de entretención nocturna 
 
Chile es un país que ha tenido un aumento en el mercado de 
locales nocturnos, debido crecimiento de apertura y cierres de recintos de 
entretención. En los años 80 las familias Chilenas solo destinaban el 3 % de 
sus ingresos actividades relacionadas a disfrutar sus tiempos libres. Una 
creciente industria de servicio comienza a consolidarse en Chile: La 
entretención es una máquina de hacer dinero. 
Un aumento del poder adquisitivo, las facilidades del crédito, las 
tecnologías,  y hasta el aumento en la esperanza de vida están cambiando 
el modo  y el monto en que los chilenos se divierten. 
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II.1.2 Oferentes  
 
 Competidores Directos 
 
Son empresas que se dedican específicamente a la entretención 
nocturna, ventas de bebidas alcohólicas, no alcohólicas y tragos. 
 
Club Ramos 
 
Club Ramos es una empresa familiar prestadora de servicios gastronómicos 
y de entretención, Desde el inicio de este proyecto el ímpetu por ofrecer el 
mejor servicio y hacer feliz al cliente ha prevalecido constante, y esta base 
ha hecho crecer paulatinamente esta empresa diferenciada en el valle de 
Aconcagua, la cual es reconocida entre sus pares locales. se crea el proyecto 
”Complejo turístico Ramos” el cual consta de 7000 mt2 de áreas verdes y 3 
piscinas, inmerso como un oasis dentro de la zona urbana en la ciudad de 
los andes. Actualmente bajo toda esta experiencia familiar en los negocios y 
la necesidad de seguir ofreciendo lo mejor en todo ámbito para el valle de 
Aconcagua y alrededores, es que se forma CLUB RAMOS, integrando la 
oferta de servicios de Lounge&Restaurant, Centro de eventos y complejo 
turístico. Ubicada en El Señor Pobre nº 85 Calle Larga. 
 
Opus  
 Opus es una empresa prestadora de servicios de entretención nocturna, 
que prestas servicio de  karaoke, noches bailables  y entretención. Ubicada 
en calle O’Higgins #320 ciudad Los Andes. 
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Olibar  
Olivar empresa dedicada a la entretención nocturna prestando servicio de 
karaoke y show en vivo. Ubicada calle yerbas buena #342 ciudad los andes. 
  
      Competidores Indirectos 
 
Por otro lado, en el mercado Chileno existe gran variedad de 
competidores de tipo indirectos que están consagrados a realizar eventos en 
ciertas temporadas del año .Esta gran cantidad de participantes se debe 
principalmente que los eventos se realizan en fechas importantes como son 
para las fiestas patrias, año nuevo , licenciatura , titulaciones entre otras, 
A continuación se detallan los grupos de empresa y sus 
respectivas marcas con más participación dentro del negoció de los pub.  
 
Tabla N°1: “Tabla comparativa de Ofertas” 
 
EMPRESA 
 
OFERTAS 
 
CLUB RAMOS 
 
 Musica en vivo 
 Lounge & restaurant 
 Centro de eventos 
 Centro turistico 
 Tragos envasados y 
preparados 
 
OPUS 
 
 Servicio de karaoke 
 Musica en vivo 
 Tragos envasados y 
preparados 
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OLIBAR 
 
 Servicio de karaoke 
 Musica en vivo 
 Tragos envasados y 
preparados 
 
 
 
COMPETIDORES 
INDIRECTO 
 
 Musica en vivo 
 Tragos envasados  
Fuente: Elaboración Propia 
 
II.1.3 Marcas asociadas a los oferentes 
 
 Las principales marcas asociadas a los oferentes son muy semejantes 
debido a que  prestan el mismo servicio y esas marcas son las solicitadas  
por los clientes al momento de consumir algún refresco en el pub, que serán 
mencionadas a continuación: 
 
 COCA COLA COMPANY 
 CCU 
 MISTRAL 
 BALLENTINES 
 CHIVAS RIVAS 
  MADERO 
 HABANA CLUB 
 BACARDI 
 SIERRA MORENA 
 BACARDI 
 JACK DANIEL’S 
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 JOHNNIE WALKER 
 KUNSTMANN 
 ROYAL 
 CRISTAL 
 ESCUDO  
 CORONA 
 
 
 
 
II.1.4  Productos y Precios de los oferentes 
  
 Los productos de los oferentes  son los que se nombraran a 
continuación y con su respectivo precio  
 
 Bebidas   ($ 1300.) 
 Agua minerales  con y sin gas ($1000) 
 Jugos naturales ( $2000) 
 Cervezas ($2000-$3500) 
 Piscos ($3500- $4000) 
 Ron ($3000- $ 4000) 
 Whisky ($4000-$6000) 
 Vino copa ($2500) 
 Vino Botella ($12000-$15.600) 
 Tragos preparados  ( $  2500 - $5000) 
 Trago sin alcohol ( $ 2500) 
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II.1.5 Conclusión  
 
Con base en los distintos análisis expuestos anteriormente, se 
puede interpretar  que la oferta se basa en una determinada cantidad de 
empresas que ofrecen diferentes servicios y productos, que la gente está 
consumiendo actualmente. Las cuales pueden afectar significativamente la 
participación de mercado del proyecto de desarrollar el plan de marketing 
para un pub en la ciudad de Los Andes. 
 
II.2 Análisis de la demanda 
 
II.2.1 Mercado objetivo 
 
Para poder realizar de manera correcta el negocio, es fundamental 
conocer y determinar el segmento de mercado al cual va dirigido el producto 
o servicio. Es por esto, que se presentarán las características de las 
personas, que actualmente optan por un recinto de entretención nocturna. 
Para la obtención de esta información se utilizan dos fuentes de 
datos:  
 Fuente de datos primarios: Encuestas a personas, con el objetivo de 
predefinir el segmento al cual se quiere apuntar. 
 
 Fuentes de datos secundarios: Datos demográficos, geográficos, 
socioeconómicos y de presupuesto de la población en las comunas de 
la ciudad de los andes, Con esta información se busca establecer el 
tamaño, segmentación y características socioeconómicas de la 
población objetivo. Debemos entender por “población objetivo” aquella 
que utiliza  o está propensa a utilizar comprar  el servicio de 
entretención nocturna alta calidad a precios razonables. 
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II.2.2 Perfil del cliente potencial 
 
Chile tiene una población estimada de 18.113.189 personas, lo cual es 
atractivo a la hora de implementar un negocio de cualquier índole en cuanto 
a la rentabilidad a través de sus potenciales clientes. Los chilenos consumen 
aproximadamente US$ 336 millones  anuales, con un déficit de un 18% en 
relación al promedio del mundo.  
 
II.2.3 Formulación de investigación de mercado 
 
Toda investigación de mercados implica el desarrollo de una secuencia 
de actividades o fases que giran en torno a un proceso de adquisición y 
distribución de información, con el fin de obtener conclusiones relevantes 
para la toma de decisiones. Las siguientes etapas de describen a 
continuación. 
 
 Objetivo 
 Conocer los gustos y preferencias de los consumidores. 
 Determinar la frecuencia de consumo de bebidas alcohólicas y no 
alcohólicas y tragos preparados. 
 Determinar los motivos de consumo. 
 Cuantificar los posibles consumidores que asistan a Pub. 
 
 Metodología 
 
 Para realizar este trabajo se realizara una investigación de 
mercado, la cual se comprenderá una investigación cualitativa que 
permita identificar el mayor número de necesidades de los clientes 
para luego dar paso a una investigación cuantitativa que permita 
validar y dar peso a cada uno de los atributos identificados en la etapa 
anterior y así identificar los que son claves 
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 Tamaño de muestra 
 
 Para poder determinar un numero de probables compradores se 
ha decidido realizar una encuesta a personas dentro del rango de 18 
años a 35 años o más, con preguntas estratégicas referentes al tema 
propuesto, con el fin de poder ayudar a tener una idea de la demanda 
de este negocio. 
Para lo anterior es necesario realizar el cálculo del tamaño de la 
muestra, ya que determina el grado de credibilidad de los resultados 
obtenidos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 N = tamaño de población δ =0,5 (desviación estándar) 
 Z = 1,96 (nivel de confianza)   e = 0,05 (error muestra permitido) 
 
Al desarrollar la formula, se considera que la muestra debe ser 
 de 390 personas, a un nivel de confianza del 95% y con un error de 
 muestra del 5%. 
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 Trabajo de campo 
 
 Esta etapa consiste en un conjunto de acciones para obtener de 
forma directa los datos de las fuentes primarias de información.  
 
En este caso en particular, se enfocara a través de una entrevista 
de carácter individual, con un formato estructurado conocido como 
cuestionario, con una serie de preguntas formuladas previamente, 
cuyas respuestas serán anotadas directamente por el entrevistado. 
Toda esta etapa será llevada a cabo en forma presencial en distintos 
puntos céntricos de la ciudad de Los Andes, los cuales serán en plaza 
de la ciudad , Mall espacio urbano y terminales interprovincial  tanto 
como interurbano, para así poder obtener una muestra más 
representativa de la población bajo estudio y poder obtener mejores 
resultados cuantitativos. 
 
 
 Análisis de datos 
 
 Posterior al haber realizado la encuesta, sigue el proceso de 
análisis de datos, el cual tiene como fin el análisis y sus conclusiones 
a partir de los datos cuantitativos que se obtuvieron. 
Dentro del total de encuestados, el 62,24 % corresponde a 
personas entre las edades de 18 y 35 años, llevando el mayor 
porcentaje en cuanto a la edad. Pero a su vez no se encontró gran 
diferencia entre el sexo del encuestado, siendo un 12,48 % de 
diferencia entre ambos sexos.  
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 Lo que se puedo apreciar a grandes rasgos es el nivel de estudio 
que poseen las personas, llevándose el mayor porcentaje, lo que tiene 
educación superior con un 50%. Lo más llamativo fue encontrar que 
el 83,64% de las personas encuestadas, asiste a los pubs, con una 
frecuencia de más de una vez al mes. Lo que también se refleja en que 
el 84,33% de las personas que asisten a lugares de entretención 
nocturna, han asistido  alguna vez a un pub.  
 
 
II.3 Análisis estratégico 
 
El análisis estratégico consiste en recoger información con el fin 
estudiar los datos relativos a los factores externos e internos que pueden 
llegar a afectar considerablemente al pub. Este análisis tiene como propósito 
reflejar la posición que tiene el pub en cada momento, respecto a sus 
competidores. Por eso es relevante que la organización identifique 
claramente cuál será el mercado objetivo sobre el cual desea competir, para 
posteriormente, a través de los análisis de las 5 fuerzas de Porter, como así 
mismo, el análisis FODA, definir claramente una estrategia que le permita 
tomar la mejor decisión. 
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II.3.1 Análisis macro entorno 
  
Análisis PEST identifica los factores del entorno general que van a afectar a 
las empresas; los factores se clasifican en cuatro bloques que son los 
siguientes: 
 
 Factor político-legal 
 
 Legislación antimonopolios, leyes de protección del medioambiente, 
políticas impositivas, regulación del comercio exterior, regulación sobre el 
empleo, promociones de la actividad empresarial, estabilidad 
gubernamental. 
 
 Factor Económico 
 
 Ciclo económico, evolución del PNB, tipos de interés, oferta monetaria, 
evolución de los precios, tasa de desempleo, ingreso disponible, 
disponibilidad y distribución de los recursos, nivel de desarrollo. 
 
 Factores Socio-Culturales 
 
 Evolución demográfica, distribución de la renta, movilidad social en el 
estilo de vida, actitud consumista, nivel educativo, patrones culturales. 
 
 Factores Tecnológicos 
 
 Gastos públicos en investigación, preocupación gubernamental y de 
industria por la tecnología, grado de obsolescencia, madurez de las 
tecnologías convencionales, desarrollo de nuevos productos, velocidad de 
transmisión de las tecnologías. 
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Tabla N°2: “Tabla de  factor y su impacto” 
 
 
FACTOR 
 
 
IMPACTOS 
 
POLITICO-LEGAL 
 
 Legislación 
 Regulación del comercio exterior 
 
 
ECONÓMICO 
 
 Ciclo económico  
 Evolución PNB 
 
 
SOCIO –CULTURALES 
 
 Evolución demográfica 
 Actitud consumista 
 
 
TECNOLOGICOS 
 
 Gastos públicos 
 Desarrollo nuevos productos  
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
II.3.2 Análisis micro entorno: las 5 fuerzas de Porter. 
 
 El análisis de Porter de las cinco fuerzas es un modelo estratégico 
elaborado por el economista y profesor Michael Porter de la Harvard 
Business School en 1989. Las 5 fuerzas de Porter es un modelo Holístico 
que permite analizar cualquier industria en términos de rentabilidad y 
según Porter la rivalidad entre competidores es el resultado de la 
combinación de cinco fuerzas o elementos.  
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 Poder de negociación de los competidores o clientes  
 
 Son los consumidores finales, que se divide a su vez en dos grandes 
grupos. Uno de ellos está representado por los consumidores vespertinos 
que acuden a consumidor en las tardes, y el otro por los asistentes a la 
versión nocturna. 
  
 La oferta de los pubs actualmente es bastante amplia y por ello se 
debe tener en cuenta innovar siempre para que la propuesta que se está 
realizando no pase de moda o su ciclo de vida sea demasiado corto. El cliente 
buscará una diferenciación y un estilo que no se pueda reproducir en otro 
recinto similiar, desde esta óptica esta fuerza juega un papel importante. A 
pesar que en ambos casos los clientes tienen el poder a decidir a qué pub o 
bar concurrir, estos no se agrupan en grandes grupos para inferir en el 
precio o alterar la oferta de los pubs, por ende el poder negociación de los 
clientes es baja. 
 
 
 Poder de negociación de los proveedores o vendedores 
 
 Los proveedores generalmente son empresas grandes que distribuyen 
bebidas alcohólicos, no alcohólicos y alimentos a la empresa el grado de 
diferenciación de productos ofrecidos es prácticamente nula, es decir se 
ofrece los mismo productos que la competencia, es por esto que los 
proveedores son los mismo tanto para la empresa y la competencia salvo en 
algunos aspectos como por ejemplo la distribución de pequeños productores  
de cervezas artesanales que no producen a escala industrial. Antes los 
proveedores solían  tener un poder bajo sobre los clientes, pero actualmente 
la tendencia es que ellos mismos fijen sus precios y dominen el mercado.  
 Por lo tanto es poder de negociación de los proveedores es alta, ya que 
existe una gran oferta de productos. 
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 Amenaza de nuevos competidores 
 
 Se puede visualizar amenaza de nuevos entrantes en locales que están 
siendo instalados en estos momentos, las barreras de entradas comerciales 
para estos nuevos entrantes son prácticamente nulas salvo por el hecho de 
ubicación e instalación de locales comerciales y las ventajas absolutas en 
costos  son muy poca, por lo general los costos fijos son similares y costos 
variables cambian en la relación al tamaño y ubicación del local. En cuanto 
a la normativa, la obtención de permisos y patentes es cada vez más 
restrictiva y se han aumentado las normativas del tipo de horario de 
atención y seguridad. 
 
 Se puede decir que la amenaza de nuevos entrantes es media. 
 
 Amenaza de productos sustitutivos 
 
 Esta fuerza está integrada por aquellos comercios que pueden llegar 
a desempeñar, en mayor o menor medida, funciones parecidas  a las que 
desempeñan los pubs. En este caso no existen propuestas que sustituyan 
totalmente el servicio que brinda los pubs, pero si existen aquellas que se 
apoderan de una parte de la masa que conforman los potenciales 
consumidores. Así es el caso de bares, café y  restaurantes tradicionales, 
como también de discotecas. 
 
 Por lo tanto la amenaza de productos sustitutos es media. 
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 Rivalidad entre los competidores 
 
 En esta fuerza ubicamos a todos aquellos pubs desarrollados en los 
últimos tiempos, por lo que podemos decir que la rivalidad entre 
competidores es media, debido principalmente por la cantidad de locales 
que existen  y que se están instalando en el sector. La tendencia para hacerle 
frente a la competencia es siempre innovar en cuanto a servicios, ofrecer 
algo siempre distinto, atendiendo a las necesidades de los consumidores 
finales. 
 
 La competencia es activa y variable, en el presente los pubs han 
mostrado una gran fuerza a lo largo del tiempo debido a que paulatinamente 
están en innovación tratando de ser vanguardista debido a que se trata de 
un negocio muy rentable, es alta. 
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Tabla N°3: “Tabla Análisis micro entorno: 5 fuerza de Porter” 
 
  
FUERZAS DE PORTER 
 
GRADO 
 
PODER DE NEGOCIACION DE LOS 
COMPETIDORES O CLIENTES 
 
BAJA 
 
PODER DE NEGOCIACION DE LOS 
PROVEEDORES O VENDEDORES 
 
ALTA 
 
AMENZA DE NUEVOS 
COMPETIDORES 
 
MEDIA 
 
AMENAZA DE PRODUCTOS 
SUSTITUTIVOS 
 
MEDIA 
 
RIVALIDAD ENTRE LOS 
COMPETIDORES 
 
ALTA 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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II.3.3 Posicionamiento competitivo: Cadena de Valor 
 
 Actividades Primarias 
 
Las actividades primarias en la cadena de valor son las implicadas 
en la creación física del servicio y/o producto, su venta y transferencia al 
comprador. Se dividen a su vez en las cinco categorías genéricas que se 
observan a continuación. 
 
Logística de Entrada 
 
Incluye la recepción, almacenamiento, control de inventario, 
planeamiento del transporte, debido que se necesita gestionar y administrar 
de manera correcta el recibo de almacenamiento de los insumos  proveniente 
de los proveedores. Cuanto más eficiente es la logística interna mayor valor 
agregado tendrá el servicio. 
 
Operaciones 
 
Incluye la maquinaria, el empaquetado, el ensamblaje, 
mantenimiento del equipo, pruebas y el resto de las actividades creadoras 
de valor que transforman la materia prima en el producto final. Mientras 
más eficiente sea esta etapa, más dinero la empresa podrá ahorrar. 
 
Logística de Salida 
 
Después de que los tragos estén terminados, la siguiente actividad 
consiste en el almacenamiento y distribución física a los compradores. 
Además se debe contar con la infraestructura adecuada para poder contar 
con el ingreso de entrega, procesamiento de pedidos y programaciones.  
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Marketing y Ventas 
 
A través de actividades publicitarias y promoción de los show que 
se presentan en el pub, se espera inducir en el consumidor para que éste 
asista al pub, y así aumentar las fuerzas de ventas, como también el 
posicionamiento en el mercado.   
 
Servicio 
 
Es importante responder a todas las consultas que puedan llegar 
a tener los potenciales clientes. Tener un fuerte componente de servicio en 
la cadena de suministro, proporciona a los clientes el apoyo y confianza 
necesarios a la hora de la compra. 
 
 
 Actividades de Apoyo 
 
Estas actividades son de suma importancia por el hecho de que 
apoyan y sustentan a las actividades primarias. Estas a su vez también se 
pueden dividir en cuatro categorías, detalladas a continuación. 
 
Infraestructura 
 
La infraestructura de la empresa consiste en varias actividades, 
pasando por el acopio de los insumos, hasta realizar funciones de 
administración, planeación, finanzas y contabilidad. Esta categoría apoya a 
toda la cadena completa y no a actividades individuales 
 
Recursos Humanos 
 
Para ofrecer un servicio de calidad en los productos y al mismo 
tiempo alcanzar una satisfacción continua de los clientes, la empresa 
considerará capacitaciones periódicas a todo el personal. 
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Desarrollo Tecnológico 
 
En los procesos antes y después de  la entrega de servicio del pub, 
es necesario mejorar continuamente los niveles de calidad, además se tienen 
que adoptar nuevas tecnologías y medidas que aminoren costos en la 
elaboración de los tragos, y consigo que agilicen los procesos productivos 
para la eficiencia de entrega a los clientes. 
 
Abastecimiento 
 
Esta categoría se refiere a la función de comprar los insumos para 
la cadena del valor de la empresa, esto incluye los insumos, provisiones y 
otros artículos de consumo, así también como los activos necesarios para la 
elaboración de tragos o sandwich, como son las maquinarias.  
El abastecimiento es fundamental para todo el proceso de venta, por lo 
tanto la empresa contemplara realizar contratos de compra con proveedores 
para la adquisición del servicio. Estos contratos quedarán sujetos a un 
período de tiempo determinado por ambas partes. 
 
Conclusiones Cadena del Valor 
 
Con respecto al análisis realizado, se puede concluir que es de vital 
importancia agregar valor al servicio ofrecido, ya que es la forma en que el 
cliente confíe en lo que se le ofrece, y mantenga esa creencia en el tiempo. 
Es indispensable convencer a los potenciales clientes que el servicio que se 
le está entregando es a un precio justo. Además asegurar al consumidor que 
los productos cuentan con altos estándares de calidad, para así evitar 
posibles inconvenientes a la hora del consumo. 
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A continuación se ilustra de mejor manera las actividades 
primarias y actividades de apoyo en la cadena del valor de un pub. 
 
Figura n°1 “Figura Cadena de valor” 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Los puntos a destacar son los de mayor importancia para el 
proyecto, dado a que estas actividades primarias son esenciales para el buen 
funcionamiento de la organización y lograr así la total satisfacción del 
cliente.  
Se puede apreciar la especificación de cada uno de estos a 
continuación: 
 
Logística de entrada 
 
La importancia de que los proveedores envíen los insumos a 
tiempo y que la llegada de estas sea dentro del plazo estimado es esencial 
para cumplir con la demanda requerida, y llevar un control de inventario. 
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Logística de salida 
 
Es importante considerar una infraestructura adecuada, que 
permita disponer los productos en forma ordenada.  
 
Marketing 
 
 
Este punto es de vital importancia, ya que permite establecer los 
canales de entrada del servicio al mercado. Además de contar con una 
promoción atractiva, ya que ésta muestra la estrategia en que la empresa se 
dará a conocer y logrará captar clientes. 
 
 
 
II.3.4 Análisis FODA 
 
ANALISIS INTERNO 
 
 FORTALEZAS 
 
Capacidad de recursos  para satisfacer a los diferentes públicos 
 
 Se cuenta con los recursos tanto físicos como monetarios y 
estratégicos, para lograr una ambientación y un servicio diferenciado para 
el púbico objetivo. 
 
Buena ubicación geográfica 
 
El pub Republicano bar se ubica en la ciudad de los Andes, la cual 
tiene atractivo como comuna, debido a que ofrece condiciones urbanísticas 
que están pensadas en privilegiar y equilibrar los sectores residenciales de 
calidad con las áreas de mayor comercio. 
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 DEBILIDADES 
 
Ser un pub nuevo en el mercado 
 
Existe poca experiencia por parte de los administradores del negocio 
por tratarse de un pub que hace poco tiempo está funcionando en el 
mercado por la imagen del local aun es débil.  
 
ANALISIS EXTERNO 
 
 OPORTUNIDADES 
 
Alto posicionamiento de los pubs en chile 
 
 El lugar que ocupa los pubs en Chile como medios de entretención es 
altísimo, esto lo demuestra el estudio realizado por casino enjoy que dice 
que las preferencias de entretención del público en Chile ponen a los pubs 
bares en segundo ligar seguido de los restaurantes  que ocupan el lugar 
número 1. 
 
Posibilidad de llevar una demanda estable durante el año 
 
 A comparación de otros sectores donde la demanda depende de fiestas 
establecidas por las comunas y en ciertas temporadas del año caen las 
ventas, no es el caso de los pubs en la ciudad de los Andes donde la 
demanda se mantiene estable. 
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 AMENAZAS 
 
Amplia y diversa competencia 
 
 Es el mercado de la entretención nocturna existen locales de todo tipo 
referente a deportes, de diseño, de arte entre otros. Esto provoca una 
saturación en el mercado, por lo que se dificulta el brindar una oferta 
diferenciada para resaltar  del resto. 
 
Consumidores poco fieles  
 
 Por la gran variedad de oferta de pubs,  sumada al gusto de los 
consumidores de probar cosas nuevas, hace más difícil mantener el interés 
del público. 
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II.4 Estrategia de negocios 
 
II.4.1 Descripción del Pub 
 
 Pub Republicano es un restobar ubicado en Calle Rodríguez    # 
224 ciudad de los Andes, región de Valparaíso, Tiene como finalidad ofrecer 
un buen servicio, con productos de calidad para clientes que deseen visitar 
un local nocturno de entretención, el problema está que éste local lleva poco 
más de 6 meses  de funcionamiento por lo que en la actualidad carece de 
una estrategia a cual apuntar para la captación  de clientes, como también 
desconoce las necesidades de sus clientes y la competencia además de 
realizar un escaso manejo de publicidad. 
 
 Por las razones mencionadas anteriormente es esencial crear un plan 
de marketing para dicho pub. Por tratarse de un lugar pequeño no cuenta 
con una organización dividida en áreas, más bien se trata básicamente en 
el dueño, la administradora, garzones y encargado de cocina. 
 
 La creación de este pub se debe a los deseos por parte del dueño de 
incursionar en ámbito de entretención, el marketing de este pub se orienta 
a un rango  de 18 a 35 años aproximadamente. 
 
 
II.4.2 Misión 
 
“Entregar a nuestros clientes un lugar distinto en donde se 
puedan reunir los amigos y pasar un rato agradable en un ambiente 
propicio, colorido y amplio” 
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II.4.3 Visión  
 
“Posicionamos dentro de la provincia de Los Andes como un lugar 
único en su tipo  en donde los clientes recuerden la calidad en la atención y 
el buen servicio”. 
 
 
II.4.4 Valores 
 
 Honestidad: Que todos los empleados sean honestos con la empresa 
y viceversa. 
 
 Respeto: Que el ambiente de trabajo sea de respeto, respetar la 
manera  de pensar de todas las personas, religiones, edades, raza y 
sexo, de tal forma que no se generen conflictos dentro de la 
organización. 
 
 Humildad: Con este valor se busca aceptar los  errores cometidos en 
el pasado y aprender de ello, de  tal manera de ir mejorando todos los 
aspectos relativos a la gestión, control, planificación y administración 
del Pub 
 
 Tolerancia: Este valor es muy importante ya que en el pub 
republicano bar se debe atender a los clientes constantemente y estos 
últimos perciben la tolerancia de los empleados al momento de ser 
atendido, además se debe  estar capacitado para aceptar las opiniones 
de las personas especialmente si vienen de los clientes. 
 
 Lealtad: Los empleados tanto directos como indirectos del pub 
republicano bar deben acatar los reglamentos internos de la compañía 
para llevar a cabo los lineamientos estratégicos de la empresa. 
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II.4.5 Estrategia competitiva 
 
La estrategia  es una iniciativa interna que se realiza para ofrecer 
un valor al cliente y compensar las maniobras de la competencia, entre ellas 
se distinguen la estrategia de liderazgo en costos, estrategia de 
diferenciación y estrategia enfocada a un segmento (nicho de mercado), esta 
estrategia competitiva es la posición relativa de la empresa dentro del sector 
industrial, el saber ubicarla determina si la utilidad de una empresa está 
por arriba o por debajo del promedio del sector, de acuerdo a la información 
adquirida en los análisis anteriores, la estrategia genérica seleccionada es 
“Enfoque de diferenciación”. Esto debido principalmente a que se abordara 
un segmento de mercado especifico, concentrando los esfuerzos para prestar 
un servicio correctamente  en el pub  para satisfacer las necesidades o 
preferencias de un determinado grupo de consumidores  dentro de un 
mercado total que existe para los recintos de entretención nocturnas. 
La aplicación de esta estrategia busca especializarse en un 
mercado reducido pero bien definido. Para lograr esta ventaja competitiva 
en la industria de los pubs, se contará con un servicio que muestre calidad, 
una buena imagen y además un precio adquirible por todos.   
Luego de haber identificado correctamente la estrategia genérica 
que se llevara a cabo para abordar de mejor manera el mercado objetivo, es 
aceptable complementarla con las siguientes estrategias descritas a 
continuación, con el fin de obtener una buena competitividad con base en 
una sólida estrategia elaborada. 
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 Estrategia de Posicionamiento 
 
El posicionamiento se refiere a una estrategia comercial que 
pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la 
competencia, en la mente del consumidor. Una estrategia de 
posicionamiento frente a la competencia, se logra explotando las ventajas 
competitivas y atributos de la marca  con que cuenta la empresa para 
prestar sus servicios. 
 
Por lo tanto se enfocara en la estrategia de posicionamiento 
usuario del producto. Dicha estrategia, destaca en los intereses y actitudes 
de los consumidores, para dirigirse  a ellos según su estilo de vida. 
 
 
 Estrategia de Crecimiento 
 
Las estrategias de crecimiento están enfocadas en aumentar las 
ventas. Existen cuatro tipos de estrategias de crecimiento, pero en este 
proyecto debido a sus características de ser un servicio ya existente, nos 
enfocaremos en dos de ellas, las cuales son “Penetración de mercados” y 
“Desarrollo de Mercados”. 
 
La primera de ellas, consiste en crecer en el mismo mercado con 
el servicio que ofrecemos, definiendo una estrategia de marketing que 
estimule a los consumidores a incrementar la frecuencia y/o el volumen de 
consumo en el recinto. Otro objetivo sería el atraer a los clientes de la 
competencia, recalcándoles los servicios que se ofrecerá a la hora del cambio 
de recinto. También hay que atraer a los no usuarios, para posteriormente 
poder fidelizarlos a  los clientes. 
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Y la segunda estrategia es la estrategia de desarrollo de mercados, 
consiste en prestar servicio para  nuevos mercados, vale decir, una vez que 
la empresa logre consolidarse en el mercado actual, que las personas 
conozcan y aprueben las bondades del servicio, que se cuente con una base 
de clientes satisfechos que recomienden el mismo, se pretende abarcar 
nuevos mercados. Además de poder ingresar  nuevas unidades de negocios.  
 
 
 
II.5Plan de marketing 
 
El plan de marketing es un conjunto de herramientas utilizadas 
frecuentemente por las empresas, como una estrategia para poder captar la 
mayor cantidad de clientes e instalarse en las mentes de esto, ayuda al 
posicionamiento de la empresa en el mercado. Además es la herramienta 
básica de gestión que debe utilizar toda empresa  orientada al mercado que 
quiera ser competitiva. 
El plan de marketing proporciona una visión clara del objetivo 
final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez 
informa con detalle de la situación y posicionamiento en los que se 
encuentra. Sin realizar este plan no se puede dimensionar como se han 
alcanzado los resultados de la empresa y por lo tanto, se estará expuesto a 
tomar más de alguna equivocación a la hora de definir claramente cada uno 
de los objetivos. 
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II.5.1 Marketing estratégico  
 
II.5.1.1Segmentación  
 
Antes de proseguir, se responderán dos preguntas claves dentro 
de la segmentación. ¿Por qué segmentar? , Porque dentro de un mismo 
mercado se encuentran consumidores con expectativas distintas respecto al 
producto o servicio ofrecido y porque se necesita identificar donde están los 
futuros consumidores, una vez que se identifican adecuadamente, se podrá 
saber cómo llegar a ellos de una forma eficaz y eficiente.   
 
La segmentación de mercado es una fase importante de todo 
estudio de mercado, normalmente el mercado es un grupo heterogéneo y 
diverso de consumidores con gustos, necesidades y motivaciones de compra 
diferentes. 
 
Cuando se realiza una segmentación lo que se pretende buscar es 
dividir el conjunto de mercado en pequeños grupos de consumidores, o 
segmentos de mercado, que sean homogéneos, es decir, que compartan 
gustos y necesidades comunes, con el fin de llevar a cabo una estrategia 
comercial diferenciada para cada uno de ellos, básicamente la esencia de la 
segmentación consiste en conocer muy bien a los consumidores.  
 
Se debe aclarar rigurosamente que no es lo mismo segmento de 
mercado que segmentación de mercado. La primera hace referencia al grupo 
de consumidores que responden de la misma manera a un determinado 
estimulo de marketing. Mientras que la segunda, consiste en la división del 
marcado en grupo de consumidores homogéneos, como se ha mencionado 
anteriormente.  
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A continuación se detallaran los pasos para realizar correctamente 
una segmentación de mercado.   
 
Tabla n°4: “Identificación de las variables de segmentación” 
 
 
Base para la segmentación 
 
Posibles segmentos de mercado 
 
Geográfica: 
 País 
 Zona 
 
 
 Región 
 
 
 Comunas 
 
 
 Urbano o Rural 
 
 
 
 
 
 Chile 
 Norte  
Centro  
 
 Valparaíso  
  
 
 De Valparaíso  
  
 
 Urbano  
Suburbana  
Rural 
Demográfica: 
 Edad 
 
 
 
 
 
 18-25 años 
26-35 años 
36-45 años 
46-55 años 
56-65 años 
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 Sexo 
 
 
 Clase Social 
 
 
 
 
 
 
 Estado Civil 
 
 
 
 
 
 Educación 
+ 65    años 
 Femenino  
Masculino 
 
 Clase Alta 
Clase Media Acomodada 
Clase Media Emergente 
Clase Media Típica 
Clase Media Baja 
Vulnerables 
Pobres 
 Casado/a 
Viudo/a 
Divorciado/a 
Soltero/a 
 
 
 
 Básica 
Media 
Técnica 
Superior 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Posterior al haber realizado las bases para las segmentaciones 
descritas previamente, se debe considerar que para ser útiles, los segmentos 
deben tener las siguientes características: 
 
 Mensurables: Se conoce la población a la cual se va a segmentar y la 
cuota de mercado que representa. 
 
 Accesibles: Se identifican claramente a los futuros compradores, 
para así alcanzar el segmento objetivo a través de las acciones de 
marketing. 
 
 Diferenciables: Claramente se aprecia que la clientela, esta 
compuesta por individuos que aprecian la noche de entretención. 
 
 Accionables: El poder segmentar al mercado e identificar 
adecuadamente a los clientes, hace posible poder desarrollar 
estrategias y campañas que permitan dirigirse a aquel segmento en 
específico.  
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II.5.1.2 Target 
 
La principal razón de que una empresa utiliza el mercado objetivo 
para dirigir la compaña publicitaria es para dar más fuerza a su marca. 
Cuando se conoce con exactitud a quien se le va a vender un producto y lo 
que motiva a esos consumidores a realizar dicha compra, se refleja en poder 
crear campañas publicitaras que transmitan el mensaje de forma mucho 
más eficaz. 
Para valorar un segmento de mercado se deben considerar tres 
factores fundamentales 
 
 Tamaño y crecimiento del segmento: Existe un tamaño 
considerablemente importante de las personas asisten a lugares de 
entretención nocturna. Actualmente este segmento va creciendo 
constantemente debido a que las personas están  buscando lugares 
para buscar diversión. 
 
 Atractivo estructural: El atractivo de la industria en la que se desea 
participar, se analizó anteriormente, a través de las cinco fuerzas de 
Porter. Arrogando que la industria de entretención nocturna hoy en 
día está siendo llamativa, en gran parte por el cuidado por parte de 
los consumidores.  
 
 Objetivos y recursos de la empresa: Se debe valorar acorde al 
segmento al cual abordar, según la misión establecida por la empresa 
y la estrategia acordada, de tal manera de no desviarse en lo que 
podría ser un buen segmento a corto plazo que en el largo plazo no lo 
sea.  
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En base a lo expuesto precedentemente, respaldado por datos 
cuantitativos y cualitativos, el mercado objetivo al cual la empresa pub 
Republicano bar se enfocara será el siguiente: 
 
Consumidores residentes en Chile, de la zona centro, inicialmente 
en la Región Valparaíso, ciudad de Los Andes. 
 
Se incluirá a personas del sexo masculino y femenino, entre 
edades que fluctúan desde los 18 hasta los 35 años, con un nivel 
educacional técnico y superior, que pertenezcan principalmente a los grupos 
socioeconómicos AB C1a C1b C2 C3 (Clase Alta, Clase Media Acomodada, 
Clase Media Emergente, Clase Media Típica, Clase Media Baja, 
respectivamente). 
Tipo de usuario frecuente, con una frecuencia de asistencia de 1 
y 2 veces al mes. 
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II.5.1.3 Propuesta de valor y posicionamiento 
 
 Propuesta de Valor 
 
La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se incline 
por una u otra empresa y lo que busca es solucionar un problema o 
satisfacer una necesidad del cliente de manera innovadora. En este sentido, 
la propuesta de valor constituye una serie de ventajas o diferenciadores que 
una empresa ofrece a los clientes. Para convencer al público objetivo es 
imprescindible que entienda porqué debe prestar atención. Y para ello, nada 
mejor que una correcta propuesta de valor. De manera sencilla, una 
propuesta de valor es una frase clara que contiene lo siguiente: 
 
 Explica como tu producto o servicio resuelve los problemas del cliente, 
o mejora su situación (excelencia) 
 Especifica claramente un beneficio (valor) 
 Cuenta al cliente porqué debe elegir lo que se ofrece y no a la 
competencia (diferenciación) 
 
En base a lo descrito anteriormente, la propuesta de valor con la 
que pub Republicano bar pretende llegar a su mercado objetivo de una 
manera efectiva y sencilla, es la siguiente. 
 
A través de la música y artistas en vivo vivir un momento grato, 
incentivar a la clientela a disfrutar de una noche de entretención con los 
amigos y ambiente grato, con karaokes, música en vivo y lo más importante 
promociones y descuentos  en los productos. 
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Pub Republicano Bar asegura que cada uno de los  servicios  esta 
con los máximos estándares de calidad, desde el momento de la selección 
de los insumos pasando por la elaboración de las de los tragos hasta llegar 
al punto de venta y entrega al cliente. También se considera que los 
productos ofrecidos tengan la mejor relación precio/calidad” 
 
 Posicionamiento 
 
El posicionamiento hace referencia a la imagen que ocupa un 
producto, marca, servicio o empresa en la mente de los consumidores. 
 Este posicionamiento se construye a partir de la percepción que tiene 
el consumidor de la marca de forma individual y respecto a la competencia.  
La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual 
se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar la marca, empresa 
o producto desde su imagen actual hasta la imagen que se desea. La 
metodología del posicionamiento se resume básicamente en cuatro puntos 
fundamentales; 
 
 Identificar el mejor atributo de nuestro producto 
 Conocer la posición de los competidores en función a ese atributo  
 Decidir nuestra estrategia en función de las ventajas competitivas  
 Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad 
 
Se debe tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos 
los aspectos tangibles de producto, plaza, precio y promoción apoyen la 
estrategia de posicionamiento que se escoja. Para competir a través del 
posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas; 
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Estrategias de Posicionamiento 
 
 Fortalecer la posición actual en la mente del consumidor  
 Apoderarse de la posición desocupada  
 Desposicionar o reposicionar a la competencia 
 
Además existen diferentes tipos de posicionamientos, las cuales ayudan en 
cierta manera a ingresas el producto a la mente de los consumidores a través 
de sus características relevantes, las cuales son las siguientes;   
 
Tipos de Posicionamiento 
 
 Posicionamiento por atributos del producto 
 Posicionamiento por uso o aplicación 
 Posicionamiento por usuarios del producto 
 Posicionamiento por categoría de producto 
 Posicionamiento por beneficios 
 
Dentro de lo descrito anteriormente, existe un tipo de 
posicionamiento a cual se puede recurrir para hacer hincapié en 
característica particular del servicio de los pub. La cual sería 
posicionamiento por atributos del producto. 
 
Brand Positioning Statement (BPS) 
 
El BPS en español significaría, la declaración de posicionamiento 
de marca. Es probablemente la frase más importante de un plan de 
marketing, lleva consigo un enfoque para el desarrollo de una estrategia de 
marketing y las tácticas que apoyan a esa estrategia. El BPS es una 
herramienta para diseñar el posicionamiento, el cual debe ir dirigido a un 
mercado objetivo, presentar un marco de referencia o categoría, debe 
además tener un elemento diferenciador, y todo esto justificado para poder 
creer en lo que se dice.  
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A continuación se mostrara el BPS para la empresa pub 
Republicano Bar. 
 
“Para las personas que les gusta disfrutar de la entretención 
nocturna que te otorga los múltiples momentos  de relajo, distracción y ante 
todo sirve para disminuir el estrés y la depresión” 
 
Estrategia de Marca 
 
Una marca es un nombre, termino, símbolo o diseño, o 
combinación de ellos, que trata de identificar los productos de una 
determina empresa. La marca ofrece al consumidor una garantía, y le 
permite protegerse de competidores que ofrezcan productos que parezcan 
idénticos. La marca es lo que los consumidores compran y va mucho más 
allá de la propia materialidad del producto. La decisión es clave para la 
empresa, ya que servirá para posicionarse en la mente de los consumidores, 
tiene que ser un nombre apropiado que situé el producto en un lugar 
destacado y atractivo sobre la memoria de los individuos. 
Las estrategias de marca ayudan a definir la personalidad de la 
misma relacionada a la competencia, se trata de decidir cómo se afrontara 
las acciones de los competidores. Hay diferentes tipos de estrategias, cada 
una tiene una orientación muy clara, que involucra las cuatro p’s del 
marketing a direcciones diferentes. Dentro de estas estrategias 
mencionadas, se enfocara en la siguiente; 
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 Especialista: Esta táctica es la más acertada para llevar a cabo, debido 
a que hace referencia a la batalla por un espacio en el mercado, la 
cual puede ser menos trabajosa, pero no menos elaborada, pues se 
debate un nicho de mercado muy específico, en el cual se puede lograr 
a tener una posición dominante sin ser atacado por la competencia. 
Se concentra en un segmento del mercado, dominándolo y sirviéndolo 
con una gran especialización y obteniendo suficiente potencial de 
beneficio.  
 
Identidad de Marca 
 
La identidad de marca es un conjunto de asociaciones de la marca 
que el estratega de merca aspira a crear o mantener, además guía los 
esfuerzos de construcción de la marca. Simplificando la identidad de marca 
es todo aquello que conforma la marca, le da sentido y construye un valor 
único que la diferencia del resto de las marcas del mercado 
 
La marca elegida por Pub Republicano Bar, para promocionar el 
servicio de entretención nocturna a los clientes a través de sus distintos 
canales de propaganda. A continuación se mostrara el nombre de la 
empresa, logotipo y su correspondiente slogan. 
 
 Empresa: Pub Republicano Bar  
 Slogan:” la música es ese lugar donde todos coincidimos alguna vez” 
Se debe mencionar, que el logo es de tipo simbólico.  
 
 
 
 
 
 
 
63 
 
Figura n°2: “Figura Logo Pub Republicano Bar”   
 
 
Fuente: Pub Republicano Bar 
 
II.5.2 Marketing Mix 
 
En este análisis, es necesario conocer los 4 conceptos de la 
mercadotecnia, conocidas como las “4p’s”, estos conceptos son: producto, 
precio, plaza, promoción. Que son consideradas las variables principales, 
que utilizan las empresas para crear e implantar sus estrategias de venta, 
logrando así su objetivo de captar la mayor cantidad de clientes y 
mantenerlos en el tiempo. 
 
 Estrategia de Producto 
 
El producto es la variable por excelencia del marketing mix, ya que 
engloba tanto a los bienes como a los servicios que comercializa la empresa. 
Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. 
Por tanto le producto sebe centrarse en resolver dichas necesidades. Además 
un producto es todo bien o servicio que tiene un conjunto de atributos 
tangibles e intangibles, que se ofrecen por medio de un mercado. El producto 
es la clave en la definición de la oferta, que entrega valor al cliente objetivo 
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Objetivos 
 
Penetrar un segmento de consumidores finales y atraer nuevos 
clientes ofreciéndoles un servicio de entretención, que tenga productos  de 
calidad y de conveniencia para toda persona mayor a los 18 años y de 
acuerdo a los requerimientos del mercado meta.  
 
 
Definiendo el servicio  
 
Como se ha mencionado en el capítulo anterior, el servicio  a 
ofrecer es entretención, donde sus respectivos productos son bebidas 
alcohólicas y no alcohólicas y aperitivos para ser consumido en el mismo 
establecimiento. 
 
Versión del servicio  
 
El servicio  a vender tendrá distintas versiones, pensando en la mejor 
manera de satisfacer las necesidades de los consumidores, los cuales hoy 
en día no solo buscan un servicio único, sino que buscan distintas versiones 
de acorde a sus necesidades. Por lo tanto a continuación se detalla las 
adaptaciones que se harán con el fin de entregar un mejor servicio. 
 
Tipo Nº1: Noche de Karaokes con descuentos en los tragos. 
 
Tipo Nº2: Show en vivo. 
 
Tipo Nº3: Noches de 2x1 en los tragos y concursos. 
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Niveles del Producto 
 
 Producto Aumentado: Se refiere a la forma de entregar más valor 
para diferenciarse del resto del mercado. Dentro de beneficios que se 
pueden entregar a los usuarios, es el contar con un buen servicio al 
cliente, por cualquier duda o reclamo que tengan los consumidores. 
Además de contar con una buena capacidad de entrega  de productos 
en los distintos puntos de ventas, para que así siempre el comprador 
encuentre los productos.  
 
 Estrategia de Precio  
 
El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o 
servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los 
beneficios de tener o usar el producto o servicio. El precio es el único 
elemento del marketing mix que genera ingresos, el resto solo genera costos. 
Además sirve para comunicar como elemento el posicionamiento de valor 
del producto. 
 
Objetivos 
 
El objetivo del precio es aumentar la rentabilidad de la empresa, 
pero siempre garantizando que el consumidor perciba el beneficio adicional 
por el precio de compra. 
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Políticas de Precio 
 
Las políticas de precio van íntimamente ligadas al marketing mix, 
pues es lo que se está vendiendo, como se distribuye y vende, como se 
comunica la oferta y cuanto cobrar para lograr beneficios. Por tanto es 
necesario considerar los siguientes aspectos. 
 
 Clientes: El precio de los productos  fijarse dentro de un margen 
aceptable para la categoría de clientes a la cual esta segmentado. 
 Imagen: La fijación de precios para Pub republicano bar deberá 
reflejar y reforzar la imagen que el producto intenta transmitir y 
deberá estar en línea con las percepciones de cada cliente.  
 
 Flexibilidad: Las políticas de precio para la empresa deben tener un 
cierto grado de flexibilidad que permita aprovechar determinadas 
oportunidades que se presenten en el mercado. 
 
 Competencia: Es vital tener en mente que está haciendo la 
competencia de manera de poder responder de manera rápida. 
 
 
Definiendo el Precio 
 
Se detallaran los pasos que se consideraran para definir 
correctamente el precio con cual los productos saldrán al mercado.  
 
 Precios Variables: Se trata de fijar precios dependiendo del tipo y 
categoría del consumidor con el objetivo de maximizar los beneficios. 
Existen diferentes tipos de consumidores, pero solo se enfocara en el 
siguiente tipo; 
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a) Según el tipo de necesidad: Claramente se puede identificar 
mediante las encuestas realizadas previamente que existe una 
necesidad de encontrar lugares de entretención nocturnas por 
parte de las personas. 
 
 Precios Múltiples: Se refiere a cuando existe más de un producto 
para ofrecer, ya sea en distintos gustos, tamaños o variedades. 
Considerando esto la fijación del precio será de acuerdo al mercado, 
de acuerdo a los precios de distintos oferentes actuales. 
 
Tipo Nº1: Noche de Karaokes con descuentos en los tragos. (Existirá 15 % 
de descuento en los valores de tragos). 
 
Tipo Nº2: Show en vivo. (Valor se mantendrá los precios nombrado 
anteriormente) 
 
Tipo Nº3: Noches de 2x1 en los tragos y concursos.( se mantendrá el precio 
de los productos entregando uno a costo cero) 
 
Fijación de precios  
 
Los objetivos en la fijación de precios se pueden definir como los 
resultados a los que la empresa desea llegar antes de implementar cualquier 
estrategia, táctica y política de fijación de precios. Antes de analizar cómo 
quiere la organización establecer sus precios, se debe fijar los objetivos que 
quiere cumplir. Estos de una u otra forma marcan el camino que la empresa 
debe seguir y de acuerdo con los objetivos que se planteen previamente la 
empresa, sabrá cual política, estrategia y táctica implementar.   
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En la práctica, los objetivos se pueden dividir en tres ramas; los 
objetivos de rentabilidad, competencia y mercado. Cualquiera sea el objetivo 
es importante conocerlo con claridad, de lo contrario las decisiones 
posteriores puede ser afectadas seriamente y llevar a decisiones incorrectas. 
De lo cual se aceptaron dos estrategias para poder llevar a cabo, las cuales 
son las siguientes. 
 
 Rentabilidad: Es el objetivo principal de cualquier empresa, pues es 
una estabilidad que se le brinda al negocio tanto en el corto como en 
el largo plazo. Para que Pub Republicano bar, la rentabilidad será 
crucial para mantenerse en el tiempo, de lo contrario no podrá mitigar 
las pérdidas a largo plazo.  
 
 Competencia: Dentro de las 4 posibilidades que existen para 
enfrentar de una u otra manera a la competencia, la que más se 
adecua para Pub Republicano bar es situarse al nivel de la 
competencia, la cual hace referencia a determinar un precio 
competitivo de venta de los productos, es decir estar próximo los de la 
competencia.  
 
Estrategia de Fijación de Precios 
 
La estrategia fija el contexto en que se tomaran las decisiones, 
proporciona información al proceso de fijación de precios, establece un 
mecanismo y proporciona una comunicación clara de si se pone el énfasis 
en los beneficios, en la cuota de mercado para cada unidad o estrategia 
clave. La estrategia de precios debe establecer de forma que respalde la meta 
y el objetivo central de la empresa, que este dentro de la política de precios 
y que sea suficientemente flexible como para poder responder al mercado. 
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Se elegirá la estrategia que más se adapte al negocio, con el fin de 
cumplir satisfactoriamente los requisitos de los clientes. La cual se detalla 
a continuación.  
 
 Estrategia de Promoción 
 
Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de 
marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos 
específicos a través de diferentes estímulos y acciones limitadas en el tiempo 
y dirigidas a un target determinado. El objetivo de una promoción es ofrecer 
al consumidor un incentivo para la compra o adquisición de un producto o 
servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las 
ventas.  
La promoción tiene como objetivo general influir en las actitudes 
y comportamientos del público objetivo a favor de los productos y de la 
empresa que los ofrece. Mientras que los objetivos específicos son el de 
informar, persuadir y recordar al cliente la existencia de productos y 
servicios, es decir, dar a conocer las características, ventajas y beneficios 
del producto (informar), conseguir que los potenciales clientes actúen 
comprando el producto (persuadir) y mantener el nombre de marca en la 
memoria de los consumidores (recordar). 
La estrategia es crear demanda, ofrecer una promoción por tiempo 
limitado tanto en los bebestibles 2 x 1, un descuento porcentual a los 
consumidores que nuestro producto en ciertos bebestibles o aperitivos. 
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Mezcla de Promoción 
 
Es el conjunto de herramientas o variables de comunicación 
utilizadas por las empresas para comunicarse con sus mercados, en busca 
de sus propios objetivos. Por lo cual la empresa debe integrar todos sus 
canales de comunicación, de tal manera de entregar un mensaje claro, único 
y consistente. Es ahí donde las comunicaciones integrales de marketing 
juegan un rol importante. Los cuales son los siguientes puntos a considerar 
adecuados para las ventas de productos en el pub. 
 
 Publicidad: Consiste en dar a conocer, informar, persuadir o 
estimular la compra o consumo por parte del cliente, y hacer recordar 
que un producto en la mente del clientes.  
Por lo cual considerando que la gran mayoría de las personas escucha 
radio  varias horas al día, seria idónea desarrollar un anuncio por la 
radio que se publicite a través de este medio, para así poder captar la 
atención y posterior acción de los clientes. Por tanto el mensaje debe 
suscitar atención, interés y deseo para generar la acción esperada. 
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Estrategia de Comunicación 
 
 
 Las estrategias de promoción, son habilidades y destrezas a utilizar 
para dar a conocer, informar o recordar el producto ofrecido los 
consumidores y a los no consumidores, y para esto también se requiere de 
un buen plan estratégico. El objetivo de la promoción de un producto es el 
de maximizar las ventas, atraer a nuevos clientes, extender el conocimiento 
del producto y posicionar la marca. Estas estrategias benefician a las 
empresas con el aumento de demanda de consumidores y a la vez beneficia 
a los consumidores al brindarles la información necesaria sobre la 
disposición del servicio. 
 
Publicidad 
 
El objetivo de la publicidad define la tarea específica de 
comunicación que se quiere lograr en una audiencia objetivo determinada 
en un periodo específico de tiempo. A continuación se describirán las 
publicidades y estrategias más acordes para entregar eficaz y eficientemente 
el mensaje hacia los consumidores. 
Los principales medios de comunicación del Pub serán las redes 
sociales a través de páginas en Facebook y Twitter, las principales radios de 
la zona del Aconcagua y flayer. 
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 Estrategia de Distribución  
 
Un canal de distribución es el conducto que cada empresa escoge 
para llevar sus productos al consumidor final, de la forma más completa, 
eficiente y económica posible. 
Una distribución es la variable del marketing mix que permite 
poner en contacto el sistema de producción con el de consumo de forma 
adecuada, vale decir, la distribución tiene como misión poner el producto a 
disposición de los consumidores en la cantidad, el lugar y el momento 
apropiados, y con los servicios necesarios 
 
Criterios para la Selección del Canal de Distribución 
 
Las decisiones sobre distribución deben ser tomadas con base en 
los objetivos y estrategias de marketing general de la empresa. Los criterios 
que se puntualizan a continuación se consideran fundamentales para evitar 
sesgos que se puedan generar posteriormente.  
 
 La cobertura del mercado: Es importante considerar el tamaño y el 
valor del mercado potencial que se desea abastece. Por tanto para este 
caso en particular, el mercado objetivo al cual se quiere llegar es 
bastante considerable, según los datos cuantitativos explicados 
previamente en los apartados anteriores. Lo cual lo hace ser atractivo 
desde el punto de vista de invertir en este negocio para su posterior 
viabilidad.  
 
 Control: Es necesario poder contar con un control sobre el producto, 
ya que al ser exclusivamente propiedad del vendedor, este tiene la 
responsabilidad de brindar un servicio de calidad sin ocasionarles 
problemas al consumidor. 
 
73 
 
 Costos: Se ha pensado que mientras más corto sea el canal, menor 
será el costo de distribución. Cuestión que no es así debido a que los 
intermediarios en caso que existan son especialistas en la función de 
logística. Por tanto es necesita conocer los costos involucrados en 
dicha función para tomar la mejor decisión. 
 
 
 
Definiendo el Canal de Distribución 
 
 Se pueden clasificar según su función, naturaleza, longitud, la 
tecnología de compraventa y según la propiedad de los intermediarios. 
Mencionar que cada una de las categorías descritas anteriormente, se 
elegirá y explicara la más adecuada para la empresa Pub Republicano bar  
 
Función: Para comercializar los productos, se aportara la función de venta. 
 
 Naturaleza: Se puede clasificar en tipo de naturaleza presenciales. 
Debido a que se contara con presencia de ventas. 
 
 Longitud: El canal más idóneo para distribuir los productos hacia 
los consumidores, es el de tipo corto. Este tipo de canal implica 
pasar desde el fabricante, después por un minorista, hasta llegar al 
consumir final. 
 
 Tecnología: Es de tipo de canal tradicional, lo cual implica que no 
han incorporado tecnologías avanzadas en la realización de las 
operaciones de intercambio. 
 
 Propiedad Intermediarios: Los intermediarios son independientes 
del fabricante, por lo cual es de tipo externo. 
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Diseño del Canal de Distribución  
 
El canal de distribución debe satisfacer las necesidades del cliente 
y ser una potencial fuente de ventaja competitiva. Por lo cual se definirán 
las decisiones que deben considerarse en el diseño del canal 
 
 Análisis de Consumidor: Según los resultados cuantitativos 
obtenidos de las encuetas realizadas hacia los consumidores. Es un 
alto porcentaje de los clientes, efectúa sus compras en pubs, muy 
cerca están las personas que realizan sus compras en botillerías. Por 
lo cual deduce con certeza que la clientela está dispuesta a 
desplazarse para concretar sus compras.  
 
 Objetivos del Canal: Uno de los principales objetivos que tiene el 
canal de distribución, es el poder entregar los productos en sus 
mismas condiciones que salieron de la empresa proveedora hasta 
llegar al punto de venta. Además de asegurar que el canal sea capaz 
de dar abasto frente un eventual aumento en la demanda. Por lo cual, 
como se mencionó en la cadena de valor de la empresa, el punto de 
logística es relevante para dar una buena satisfacción al cliente.  
 
 Identificar Principales Alternativas: Este tema en particular se 
refiere a identificar los tipos de intermediarios que influyen en el canal 
de distribución de la empresa, como se conoce pub republicano bar, 
posee un terciario de tipo minorista. También se debe conocer el 
número de intermediarios el cual es único. Por último se debe 
entender las responsabilidades que tienen el miembro en el canal de 
distribución, el cual debe asegurarse de que llegue tanto en las 
condiciones como en cantidad prevista.  
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 Evaluación y Selección del Canal de Distribución: Para poder 
tomar correctamente la decisión del canal que se va a elegir, se deben 
considerar los siguientes aspectos; 
 
a) Económico: Considerar este aspecto tiene una significancia 
importante debido que un canal con muchos costos de 
implementación encarecerían notoriamente el valor del 
producto y /o servicio, por tanto al ser un canal con un único 
tipo de intermediario, el precio de los productos sufriría un 
eleve cambio en su valor, pero el cliente se aseguraría de 
encontrar los productos en el lugar. 
 
b) Nivel de Control: Al momento de externalizar la distribución 
de los productos, el control que se puede ejercer sobre la 
empresa encargada de la distribución, decae 
considerablemente, ya que el control queda en manos de la  
compañía de logística. 
 
c) Adaptación: El tener que transportar los productos en los 
camiones encargados para su distribución deben estar 
especializados  para desarrollar correctamente esta función, 
sino de lo contrario podría correrse el riesgo de que los 
productos sufra algún inconveniente que pueda perjudicar a 
los clientes.  
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Estrategia del Canal de Distribución  
 
Para determinar la intensidad del canal, se debe conocer 
perfectamente el producto que se comercializa. El canal será de tipo, 
distribución intensiva, por tanto, los productos que seguirán dicha 
distribución serán casi siempre productos de uso frecuente, demandado de 
manera habitual.   
 
Tipo de Canal de Distribución 
 
Como se eligió anteriormente, el tipo de canal a distribuir cada 
uno de los productos, sería a través del canal minorista, específicamente por 
los retailers. 
 
Un retailer es un negocio que vende productos y/o servicios a los 
consumidores para su consumo o uso personal.  
Considerando los diferentes tipos de canales de minorista, el más 
adecuado para la comercialización de los productos, debido a su gran 
influencia sobre los consumidores.  
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III. ESTUDIO TECNICO 
 
El estudio técnico del proyecto pretende resolver las preguntas 
referentes a dónde, cuándo, cómo y con qué recursos se pondrá en marcha 
el proyecto de desarrollar un negocio de pub en Los Andes. Aborda temáticas 
de localización óptima de instalaciones, tamaño óptimo, localización, 
maquinaria, instalaciones e inversión en activos fijos y capital de trabajo. 
 
 
III.1 Análisis y determinación de la localización óptima del proyecto 
 
 
III.1.1 Localización  
 
La determinación del lugar donde se llevará a cabo el proyecto 
tiene una importancia fundamental para diagnosticar el éxito o fracaso de 
una  empresa. Por tanto, para elegir la ubicación óptima, se evaluará la 
localización tanto con variables cualitativas como variables cuantitativas. 
 
Para elegir la mejor ubicación hay que tomar en cuenta los factores 
claves que permitan un funcionamiento adecuado del proyecto, de tal 
manera que cumpla con las exigencias y necesidades para la cual es 
diseñada, pero que además se puedan obtener los mayores beneficios. Ante 
esto es necesario evaluar cada uno de estos factores, haciendo una 
comparación entre las posibles alternativas de localización. Por lo tanto, se 
utilizará el Método de Factores Ponderados. Este es un método cuantitativo 
que asigna un peso relativo (%) a cada factor crítico influyente en la 
ubicación, posteriormente se evalúan las distintas alternativas según grado 
de importancia en una escala común del 1 al 7, donde 1 es muy desfavorable 
y 7 muy favorable. La alternativa escogida será quien posea la mayor suma 
ponderada según la siguiente fórmula:  
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𝑆𝑃(𝑎𝑙𝑡𝑒𝑟𝑛𝑎𝑡𝑖𝑣𝑎 𝑥) = ∑ 𝐹𝑎𝑐𝑡𝑜𝑟(𝑖) ∗ 𝑝𝑒𝑠𝑜(𝑖)
𝑛
𝑖=1
 
 
Para estimar la localización de deben considerar los factores 
críticos y estos son: 
 
Accesibilidad a avenida: El proyecto se debe localizar cercano a 
avenida con la finalidad de tener un rápido acceso. Además de tener 
una buena conectividad con el lugar donde se ubica el proyecto, 
permite otorgar mayores facilidades tanto para los propios 
trabajadores de la empresa, como para proveedores y clientes. 
 
Proximidad a proveedores: Al estar próximos a los proveedores, se 
reducirán considerablemente los tiempos de entrega de estos hacia el 
pub, y así mismo logrando minimizar los problemas de transporte que 
puedan ocurrir. 
 
Proximidad a clientes: La importancia de estar cercanos a los 
distintos clientes, radica fundamentalmente en poder conceder un 
servicio acorde a las exigencias de los consumidores, para satisfacer 
de la mejor manera posible, las expectativas de los clientes. 
 
Transporte: Un punto importante a considerar, es los gastos 
asociados a la logística de entrega de los productos, debido a que 
gastos demasiados elevados, pueden llevar a obtener menores 
ganancias. 
 
Costos de terreno: Se debe tener en cuenta que precio que se pagara 
por dicho terreno debe cumplir con los m² suficientes para ajustar el 
layout de la mejor manera posible.  
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TABLA Nº 5   “Método de factores ponderado” 
 
                    Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Tabla Nº 6 “Método de Factores Ponderado” 
 
 
FACTORES PESO 
(%) 
            COMUNAS 
CALLE 
LARGA  
LOS  
ANDES 
SAN 
ESTEBAN 
Accesibilidad 
avenidas 
10 0,6 0,6 0,5 
Proximidad a  
Proveedores 
15 0,75 0,6 0,75 
Proximidad a 
Clientes 
35 2,1 2,45 1,75 
Transporte 10 0,6 0,5 0,4 
Costo de  
Terreno 
30 1,5 1,5 1,5 
TOTAL 100 5,55 5,65 4,9 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
  
 Como resultado del anterior estudio, se arroja que la localización 
óptima para proyecto está ubicada en la comuna de Los Andes con una 
puntación de 5,65. La cual se ve favorecida por el costo que tiene el terreno 
en dicho lugar. El valor del arriendo del terreno será de $ 700.000 mensual, 
que es el lugar más económico encontrado, en cuanto a relación terreno – 
precio. Por los estudios realizados anteriormente se puede verificar que la 
ubicación del pub es óptima. 
FACTORES PESO 
(%) 
             COMUNAS 
CALLE 
LARGA 
LOS 
ANDES 
SAN  
ESTEBAN 
Accesibilidad 
avenidas 
10 6 6 5 
Proximidad a  
Proveedores 
15 5 4 5 
Proximidad a 
Clientes 
35 6 7 5 
Transporte 10 6 5 4 
Costo de  
Terreno 
30 5 5 5 
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III.1.2 Distribución  
 
La distribución de la planta está establecida de acuerdo al lugar 
físico donde estará localizada la empresa. Constará con un local de 150 m² 
destinado únicamente para la atención de clientes y elaboración de 
bebestibles preparados.  
En los siguientes gráficos se podrán apreciar de mejor manera la 
distribución del lugar, el cual cuenta con cocina, bar, sala de evento,  baños 
y bodega. 
 
Figura N°3: “Figura Plano Pub” 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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III.2 Tamaño Óptimo del Proyecto 
 
El tamaño óptimo del proyecto se define por la capacidad física o 
real de producción, de una determinada cantidad de productos por unidad 
de tiempo, entre otros. La importancia del tamaño del proyecto, está en la 
determinación de las especificaciones técnicas sobre los activos fijos que son 
necesarios adquirir. Estas especificaciones técnicas serán requeridas 
dependiendo de los aspectos económicos y financieros sobre los montos de 
inversión que cuenta el proyecto. 
 
III.2.1 Producción Requerida 
 
La cantidad de la demanda se considera uno de los factores más 
importante para definir la producción requerida, y por consecuencia el 
tamaño del proyecto. Por lo tanto tomando en cuenta la información que se 
obtuvo de los estudios anteriores y en la estimación de la demanda, el pub 
debe tener un tamaño tal, que cumpla con la cantidad de producción 
requerida y el servicio que otorga, pero que además permita tener un 
crecimiento paulatino en la capacidad de producción y servicio.  
Tal como se describió en el estudio de mercado, se pretende 
abarcar a las personas que vivan en la ciudad Los Andes, pero 
específicamente a los que residen en las comunas de san esteban, calle 
larga. 
Por lo tanto considerando que cada habitante asisten  en promedio 
2 a 3 veces en el mes a un pub, se quiere satisfacer una demanda de 
alrededor de 100 personas en el recinto. 
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III.2.2 Insumos Requeridos 
 
Para desarrollar un pub, se requiere constar maquinas apropiada 
para la elaboración y conservación de los diferentes bebestibles, cristalería  
para mantener la temperatura de los diferentes bebestibles que se venderán 
en los vasos. 
 
III.2.3 Suministros Requeridos 
 
              En la siguiente tabla se presentan los suministros necesarios para 
desarrollar un pub, con los respectivos proveedores, los cuales se escogieron 
de acuerdo a la relación precio-calidad de sus productos ofrecidos. 
 
Tabla Nº 7 “Suministros requeridos” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Suministro Cantidad Costo 
Unitario 
Costo Total 
Maquina 
congeladora 
2 $380.000 $760.000 
Maquinas 
conservadora 
3 $280.000 $560.000 
Maquina 
licuadora 
8 $18.000 $144.000 
Mesón 2 $50.000 $100.000 
cristalería 150 $400 $60.000 
TOTAL 165 - $1.624.000 
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III.3 Identificación y Descripción del Proceso 
 
 
III.3.1 Proceso de Compra 
 
 El proceso comienza al momento de solicitar al proveedor el pedido 
necesario para el mes correspondiente, teniendo en cuanta la 
cantidad necesaria para poder abastecer correctamente las demandas 
necesarias por parte de los clientes.  
 Posterior a la solicitación de los insumos, se recepciona está mismo, 
siempre y cuando cumpla con las condiciones de cantidad y calidad. 
En caso contrario se rechaza la mercadería hasta que el proveedor 
llegue con lo solicitado. 
 Una vez recepcionado los insumos, se registra computacionalmente la 
cantidad de productos entregados por el proveedor, para fines de tener 
un inventario correctamente. Después de ingresar estos datos, el 
material se traslada directamente hacia la bodega, hasta esperar el 
momento de su utilización. 
 Los clientes solicitan vía presencial a través de garzones encargados 
de las ventas, la cantidad de productos que desean consumir. 
 Se verifica si existe disponibilidad de los productos para poder 
elaborar o vender el pedido  solicitado. 
 Se empieza con el proceso de elaboración  de los bebestibles de 
acuerdo a lo acordado por los clientes con los garzones. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
84 
 
III.3.2 Proceso de elaboración  
 
 Se retira de la maquina congeladora o conservadora, la cantidad de 
insumos  para la elaboración de los bebestibles o tablas de 
comestibles. 
 Por consiguiente se introduce los insumos en la maquina licuadora 
correspondiente, ya sea la maquina destinada para elaborar ya sea 
jugos naturales o tragos, esto es de acuerdo a los solicitado 
previamente por el cliente. 
 Se inicia el proceso de elaboración de los bebestibles preparados, 
corroborando previamente que se encuentre todos los insumos 
necesarios o tabla comestibles. 
 Finaliza el proceso de elaboración, cuando los bebestibles preparados 
ya tienen su sabor  correspondiente y las tablas con sus ingredientes 
perteneciente al tipo que solicito el cliente. Para que así se inicia el 
proceso de envasado de estos mismos. 
 El en proceso de envasado, los bebestibles se trasladan, desde el lugar 
de elaboración a la maquina conservadora. 
 Se finaliza por completo de proceso de elaboración, cuando los 
bebestibles son retirado de la maquina conservadora para ser  
entregado. 
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III.3.3 Proceso de entrega y pago 
 
 Una vez almacenadas los bebestibles en las maquinas conservadoras, 
se inicia el proceso de comercialización y despacho hacia los clientes. 
 Se dejan los bebestibles en el sector del bar, para su mejor 
manipulación y traslado, por parte de los garzones hasta donde se 
encuentra el cliente. 
 Se informa  y registra computacionalmente, el número de mesa 
correspondiente que será entregado el pedido, con el fin de llevar un  
control de la entrega y consumo de cada mesa, para facilitar el detalle 
y cobro del servicio.  
 Al momento de entrega de los productos ya sea los bebestibles o 
comestibles se le pregunta al cliente el medio de pago con cual 
cancelara la cuenta, de modo efectivo o tarjeta de crédito o débito. 
 Si cancela en efectivo el garzón se dirige al cajero y cancela la cuenta, 
si el cliente cancela con tarjeta el garzón le facilita la máquina para 
cancelar. 
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A continuación las siguientes imágenes muestran los 
procesos elaborados en Bizagi. 
 
 
 
Figura Nº4 “Proceso de compra” 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº 5 “Proceso de elaboración” 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura Nº6 “Proceso de entrega y pago” 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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III.4 Determinación de la Organización Humana y Jurídica del Proyecto 
 
El objetivo de este capítulo es entregar de forma estructurada la 
organización de la empresa, requerimiento de trabajadores, horarios del 
personal que trabajarán dentro de la organización, entre otros. 
 
III.4.1 Organigrama 
Figura Nº7 “Organigrama” 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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III.4.2 Equipo Humano Necesario 
 
Tabla Nº8 “Tabla Equipo Humano Necesario” 
 
Cargo Personal Horas 
Diarias 
Horas 
Semanales 
Gerente 1 9 45 
Jefe de Local 1 9 45 
Cajero 1 9 45 
Barman 1 9 45 
Cantinero 1 9 45 
Ayudante de bar 1 9 45 
Garzones 3 9 45 
Personal de aseo 1 9 45 
Guardia 2 9 45 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
III.4.3 Descripción de Cargos 
 
 Gerente: se encargara de dirigir la empresa, a través de distintas 
estrategias competitivas, que promuevan el crecimiento de está. 
Tendrá de manera controlada el trabajo realizado por cada uno de sus 
trabajadores para el funcionamiento óptimo del pub responsable de 
trámites legales como es la licencia de alcoholes, cedula de impuesto 
de alcoholes y mercantiles, libros de visitas y funcionamiento de los 
horarios. 
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 Jefe de Local: Es la autoridad máxima del local, tiene a su cargo todo 
el establecimiento, se encarga de administrar el personal, horarios y 
todo el concerniente al funcionamiento de estos y es el encargado de 
rendirle cuentas al gerente. 
 
 Cajero: Encargado de recibir y custodiar bajo su responsabilidad las 
cantidades de dinero que se entreguen, llevar los libros 
correspondientes a su cargo, archivando justificadamente los ingresos 
y pagos, autorizando con su firma los recibos diarios. 
 
 Garzones: Encargados de atender de una buena manera a los 
clientes, respondiendo y ayudando en cada momento las dudas que 
les puedan surgir, además de atender los requerimientos de los 
clientes a través del servicio  en las mesas. Su responsabilidad se 
extiende  al ordenamiento y disposición del área de salón.  
 
 Personal de Aseo: Encargados de conservar una excelente limpieza 
para cumplir con las normas sanitarias, como además de mostrar un 
orden y limpieza hacia los clientes. 
 
 Guardia: Velara por la seguridad de la empresa, resguardando a los 
clientes y empleados sobre eventuales hechos delictivos.  
 
 Barman: Es el responsable de  todo el servicio en la barra, de los 
bebestible y elaboraciones de tragos, manteniendo la existencia de 
todos aquellos insumos e ingredientes que se utilizan en el bar. 
 
 Cantinero: Es la persona que apoya directamente al barman con la 
elaboración, montaje de barra, guarniciones, y la cristalería para el 
servicio de las bebidas. Ayuda con el control de estas que se 
encuentran en las barras. 
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 Ayudante de bar: Es un profesional que bajo supervisión se encarga 
de todo lo relativo al arreglo previo a la apertura del pub (mise in 
place), entre sus principales funciones están el limpiar y ordenar el 
pub sector cocina y barra, lavar y ordenar la cristalería, retirar los  
pedidos y surtir las maquinas congeladoras y maquinas conservadora 
y finalmente durante el servicio se encarga de lavar, secar copas, 
vasos, así como asistir al barman en todos os requerimientos relativos 
al servicio. 
 
 
 
III.4.4 Remuneraciones o Balance de Personal 
 
Según el artículo 41, capítulo V del D.F.L del Código del Trabajo, 
se entiende por remuneración las contraprestaciones en dinero y las 
adicionales en especie evaluables en dinero que debe percibir el trabajador 
del empleador por causa del contrato de trabajo. De acuerdo a lo estipulado 
anteriormente, se determinará el sueldo para cada tipo de cargo, de acuerdo 
a las exigencias y requisitos solicitados por la empresa. Es por esto, que la 
siguiente tabla mostrará el sueldo mensual y anual para cada cargo 
correspondiente. 
 
Tabla Nº 9 “Tabla sueldos mensual y anual  según cargo” 
 
Cargo Cantidad Sueldo 
Mensual ($) 
Sueldo Anual 
($) 
Gerente 1 1.200.000 14.400.000 
Jefe de local 1 800.000 9.600.000 
Cajero 1 350.000 4.200.000 
Barman 1 350.000 8.400.000 
Asistente cocina 1 400.000 4.200.000 
Ayudante de Bar 1 350.000 4.200.000 
Garzones 3 900.000 10.800.000 
Personal de aseo 2 800.000 9.600.000 
Guardias 2 800.000 9.600.000 
TOTAL 12 5.950.000 71.400.000 
Fuente: Elaboración Propia 
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III.4.5 Inversión en Equipo de pub 
 
Tabla Nº 10 “Tabla Inversión de equipo de pub” 
 
Ítem Cantidad Precio Costo Total 
Computadores 2 200.000 400.000 
Mesón 1 50.000 50.000 
Papeleros 10 10.000 100.000 
Teléfonos 1 10.000 10.000 
Sillas 100 10.000 1.000.000 
Mesas 25 12.000 300.000 
Productos para 
Decoración 
20 - 300.000 
TOTAL 114 292.000 2.160.000 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
III.6 Análisis de la disponibilidad y el costo de los suministros e 
insumos       
III.6.1 Costos de operación 
      
III.6.1.1 Costos directos  
 
 Insumo: Para la elaboración de los productos, es necesario utilizar 
licores, verduras, frutas, pulpas congeladas, variedades de queso, 
fiambres y frutos secos. 
El costo de  los bebestibles y comestible se obtuvo de 
cotizaciones de distribuidores  tanto de licores, fiambrería, frutas y 
verduras, donde se dividió la cantidad necesaria que se utilizara por 
trago o tablas  para obtener la cantidad de tragos que se pueden 
realizar de una botella de litros y la cantidad de tablas que  se puedan 
realizar con el kilo de fiambrería, queso o frutos secos. 
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Tabla Nº 11 “Tabla Insumos por unidad” 
 
Tragos y jugos 
naturales 
unidad Tablas unidad 
Costo Total 
por unidad 
Costo Licores $ 900 $ - 
 
 
$ 900 
Costo Jugos $ 300 $ - 
 
 
$ 300 
Costo Verduras 
y Yerbas $300 $ - 
 
$300 
Fiambrería y 
Queso $ - $ 1500 
 
$1.500 
Frutos Secos $ - $ 1000 
 
$1.000 
Costo total $1.500 $2.500 
 
 
- 
Unidades 
Vendidas por 
Día 350 35 
 
 
385 
Costo Total  
Insumo $ 525.000 $ 87.500 
 
 
$ 612.500 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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 Energía Eléctrica: El costo total por el consumo eléctrico es de 
$158.246 equivalente al uso de energía del primer mes de 130,1 Kwh, 
que corresponde a un consumo total diario de 2,10 Kwh de la máquina 
congeladora. Por otro lado se tiene 1,08 Kwh de la máquina 
conservadora  y finalmente 3,32 kwh del consumo general. El detalle 
de la cuenta de electricidad se presenta en la siguiente tabla: 
 
                         Tabla Nº 12 “Tabla Costo energía eléctrica” 
 
Ítem Precio 
Transporte de 
electricidad 
$ 640 
Cargo fijo $ 859,68 
Otro cargo $ 130,10 
Energía base $ 498.370,22 
TOTAL $500.000 
  
Fuente: Elaboración propia 
 
 Servicio de Agua: De acuerdo a los datos obtenidos de una empresa 
de servicio de agua, la estimación del consumo de agua diaria sería 
de 700 litros lo que mensualmente corresponde a 15.600 litros 
equivalente a 15,6 metros cúbicos. La siguiente tabla detalla el valor 
de la cuenta del agua: 
Tabla Nº 13 “Tabla Servicio de agua” 
Ítem Precio 
Cargo fijo $ 1.114 
Consumo agua $ 287.867 
Recolección  $ 4.799 
Tratamiento  $ 6.220 
TOTAL $ 300.000 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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 Servicio de Gas  $100.000 
De acuerdo de los datos obtenidos, el costo directo total es la suma 
del costo en insumo, energía eléctrica y  servicio de agua potable, en la 
siguiente tabla se muestra el costo total obtenido. 
 
Tabla Nº14 “Tabla Costo Mensual” 
Ítem Costo Mensual 
Insumos $ 612.500 
Energía Eléctrica $ 500.000 
Servicio de Agua Potable $ 300.000 
Servicio de Gas $100.000 
TOTAL $ 1.512.500 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
III.6.1.2 Costos Indirectos 
 
 Mano de Obra Indirecta: Se consideró la suma de los sueldos tanto 
del personal administrativo y no administrativo obtenidos de las 
tablas de mano de obra indirecta .Por lo cual el total de la mano de 
obra indirecta será de $ 4.460.000. mensual. 
 
 Gastos Generales: Contempla los servicios de telefonía fija e internet, 
los cuales se obtendrán por una empresa externa que ofrece la opción 
de telefonía fija con un costo de $14.990 mensuales, es 
decir,  $179.880 al año, además el servicio de Internet con un costo 
de  $23.990 mensuales, es decir, $287.880 al año. Ambos, cuentan 
con los requerimientos necesarios considerando la cantidad de cliente 
y exigencias de la empresa. Además se incluyen los gastos en 
agrupaciones ya que se trata de ingresar un producto nuevo en el 
mercado los cuales se estiman serán de $3.000.000, por tanto 
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$250.000 al mes y además se incluye el total en artículos de oficina 
que corresponde a $ 2.400.000 al año correspondiente a $200.000 
mensual. La siguiente tabla ilustra de mejor manera lo expuesto 
anteriormente.  
 
 
Tabla Nº 15 “Tabla Costos Indirecto” 
 
Ítem Costo por mes 
Telefonía Fija y cable $ 40.000 
Internet $40.000 
Agrupaciones $ 250.000 
Equipos de Pub $ 200.000 
TOTAL $ 530.000 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El total en costo indirecto es la suma del costo de servicio de telefonía 
fija e Internet, costo de publicidad, arriendo y artículos de pub. La tabla 
siguiente muestra el total en costos indirectos: 
 
Tabla Nº16 “Tabla Costo Mensual” 
 
Ítem Costo mensual 
Mano de Obra 
Indirecta 
 
$5.950.000 
Servicio 
telefonía fija 
 
$40.000 
Servicio 
Internet 
$40.000 
Agrupación $250.000 
Arriendo $700.000 
Artículos de 
Pub 
$200.000 
TOTAL  $7.180.000 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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III.6.1.3 Costo Operacional  
 
De acuerdo a los cálculos obtenidos en las respectivas tablas de costo directo 
total y de la tabla costo indirecto total. La suma de ambos costos obtiene 
como resultado el costo operacional, para un nivel de venta de 385 
productos diarios la cual se ilustra en la siguiente tabla. 
 
Tabla Nº 17  “Tabla Costo operacional” 
Ítem Costo Mensual 
Costo Total Directo                        $ 1.512.500 
Costo Total Indirecto $7.180.000 
Costo Total Operacional $7.650.218 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
III.6.2 Inversión en Activos Fijos 
 
La inversión queda determinada por todos los activos fijos y 
diferidos a utilizar para el funcionamiento del proyecto con excepción del 
capital de trabajo. Los activos fijos se definen como los bienes que una 
empresa utiliza de manera continua en el curso normal de sus operaciones, 
y pueden ser bienes tangibles o intangibles. Por su parte los activos diferidos 
son todos los recursos que serán pagados por obtener un beneficio futuro, 
y se constituyen de los derechos y servicios adquiridos para la puesta en 
marcha del proyecto, como patentes, derechos comerciales, etc. Para lograr 
identificar la inversión que se va a llevar a cabo, es importante determinar 
cada uno de los activos descritos anteriormente, que se detallan en seguida: 
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      Tabla Nº 18 “Tabla Inversión activo Fijos” 
Ítem Cantidad Costo 
Unitario 
Costo Total 
Maquina 
congeladora 
2 $380.000     $  760.000 
Maquinaria 
conservadora 
3 $280.000     $  560.000 
Maquina licuadora 8 $18.000     $  144.000 
Mesón  2 $ 50.000 $   100.000 
Cristalería 150 $400 $    60.000 
Equipo de Pub     $2.160.000 
Arriendo Local 12 meses $700.000 $8.400.000 
TOTAL     $12.184.000 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
100 
 
IV. ESTUDIO ECONÓMICO-FINANCIERO 
 
  
               En el siguiente estudio se presentará de forma ordenada y 
sistemática la información de carácter monetario, como resultado de la 
investigación y análisis realizado en la etapa anterior. Comprende los 
estudios económicos donde se obtendrá el costo total para la realización del 
proyecto previo a su puesta en marcha, el estudio financiero en el cual se 
analizará la fuente de financiamiento y el análisis de sensibilidad que 
mostrará como varían los indicadores económicos como el valor actual neto 
(VAN) y la tasa interna de retorno( TIR), frente a la disminución de las 
variables a sensibilizar, es decir,  el precio de venta de los productos y el 
volumen de elaboración  de los mismos. Finalmente dado los resultados se 
determinará si conviene realizar el proyecto, vale decir si es o no rentable la 
ejecución de éste. 
 
IV.1 Estudio Económico 
 
Comprende los costos directos e indirectos de elaboración, además se 
considerarán los niveles de elaboración para obtener los ingresos que se 
generarán de la venta de los productos y el servicio. Estos costos e ingresos 
serán reflejados en el flujo de caja, que tendrá una duración de 5 años para 
la evaluación del proyecto. 
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IV.1.1 Ingresos 
 
Para obtener los ingresos es necesario conocer la cantidad de 
producción y el precio de venta. La cantidad a producir fue obtenida en el 
estudio técnico y el precio de venta de cada producto se estimó de acuerdo 
al costo promedio de adquisición de los productos  en el mercado. 
            
    Las siguientes tablas detallan el precio de venta de los productos 
durante los años y el margen de contribución (obtenido de la resta del precio 
de venta y el costo variable): 
 
Tabla Nº19: “Tabla de precio de los productos bebestible” 
Año Costo variable 
unitario 
Margen 
contribución  
Precio de  
Venta 
1 $1350 $1650 $3000 
2 $1350 $1650 $3000 
3 $1350 $1650 $3000 
4 $1350 $1650 $3000 
5 $1350 $1650 $3000 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla Nº20: “Tabla de precio de los productos comestible”  
Año Costo variable 
unitario 
Margen 
contribución 
Precio de  
Venta 
1 $2500 $1500 $4000 
2 $2500 $1500 $4000 
3 $2500 $1500 $4000 
4 $2500 $1500 $4000 
5 $2500 $1500 $4000 
Fuente: Elaboración Propia 
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Obtenido el precio de venta y teniendo las unidades producidas, 
entonces los ingresos anuales hasta el séptimo año de cada producto según 
la tabla serán: 
Tabla Nº21: “Tabla de ingreso Anual” 
               
 
Año 
Unidades 
producidas 
anuales 
Precio 
de 
ventas 
($) 
Unidades 
producidas 
anuales 
Precio 
de 
ventas 
($) 
Ingreso 
total 
anual 
($) 
millones 
1 84.000 $3000 8400 $4000 285,6 
2 85.000 $3000 8400 $4000 288,6 
3 86.000 $3000 8400 $4000 291,6 
4 87.000 $3000 8400 $4000 294,6 
5 88.000 $3000 8400 $4000 297,6 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
IV.1.2 Costos Fijos 
 
               Los costos fijos quedan determinados por aquellos costos que no 
varían con el nivel de elaboración  del proyecto, por lo tanto los puntos a 
considerar son: 
 Terreno: debido a que el lugar físico donde se llevara a cabo el proyecto 
se va arrendar, se considera como un costo fijo. Tal como se describió 
anteriormente el valor del arriendo es de $ 700.000 pesos mensuales.  
 Sueldo Mano de obra: la mano de obra del proyecto se clasifica como 
mano de obra directa e indirecta, ambas se consideran como costos 
fijos. De acuerdo a lo descrito anteriormente el costo total en mano de 
obra queda definido como $ 5.950.000, que corresponde a los salarios 
de la mano de obra directa e indirecta.   
   Productos Bebestible      
 
Producto Comestible 
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 Servicios: los servicios que se consideran como costos fijos, son los 
costos de electricidad, los costos de telefonía/cable e Internet, costo 
de gas, y los costos de agua. 
En la siguiente tabla queda establecido el costo total por estos 
servicios: 
Tabla Nº 22: “Tabla costo total” 
 
Servicio 
 
 
Costo mensual 
Eléctrico  $500.000 
Telefonía/cable e internet                   $  80.000 
Agua $300.000 
Gas $100.000 
Total $980.000 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
               De acuerdo a lo descrito anteriormente, los costos fijos quedan 
definidos en la siguiente tabla: 
 
Tabla Nº 23 “Tabla Costos Fijos” 
Item Costo Mensual 
Arriendo terreno                  $   700.000 
Remuneración mano de obra $5.950.000 
Servicios                  $   980.000 
Total  7.630.000 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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IV.1.3 Costos Variables 
 
Para obtener el costo variable se necesita calcular el costo unitario 
del producto y la cantidad elaborada, ya que este tipo de costo depende de 
la elaboración. Estos costos están relacionados principalmente a los costos 
de la producción.   
 Costo de materia prima: Considerando los costos de materia prima 
totales se deduce el costo de materia prima para cada producto. La 
tabla siguiente muestra los costos en materia prima unitarios: 
Tabla Nº 24: “Tabla de Costos variables” 
Item Producto 
bebestible 
Producto 
comestible 
Cantidad 
de 
unidades 
Costo Total 
Costo 
insumo 
bestible 
$1500 - 7.000 $10.500.000 
Costo 
insumo 
comestible 
- $2500 700 $1.750.000 
Costo total  $1500 $2500 7.700 $12.250.000 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Finalmente el costo total variable tiene un monto total de $12.250.000 
mensual. 
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IV.1.4 Capital de Trabajo 
 
 
El capital de trabajo se obtiene con el objetivo de tener claro la 
inversión necesaria para la operación normal del proyecto, teniendo en 
cuenta la capacidad de la empresa para llevar a cabo sus actividades con 
normalidad en el corto plazo. Para calcular el capital de trabajo se utiliza el 
método del Déficit Acumulado Máximo, donde se calcula para cada mes los 
ingresos y egresos, analizando el déficit que se produce. Todo durante un 
año de operación, por lo tanto se tomara un periodo de evolución de los 12 
meses de funcionamiento. 
 
Tabla Nº 25: “Tabla de evolución de los 12 meses de 
funcionamiento” 
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Precio $ 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 
Cantidad 
Vendida 
9.000 9.000 9.000 9.000 5.000 5.000 5.000 6.000 6.000 6.000 6.000 9.000 
Ingresos 
(millones) 
27 27 27 27 15 15 15 18 18 18 18 27 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Tabla Nº 26: “Tabla de evolución de los 12 meses de 
funcionamiento” 
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Precio $4000 $4000 $4000 $4000 $4000 $4000 $4000 $4000 $4000 $4000 $4000 $4000 
Cantidad 
Vendida 
900 900 900 900 500 500 500 600 600 600 600 900 
Ingresos 
(millones) 
3,6 3,6 3,6 3,6 2 2 2 2,4 2,4 2,4 2,4 3,6 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla Nº 27: “Tabla el Método del Déficit Acumulado Máximo 
Mensual” 
 
Mes Ingresos Costos  
Fijos 
Costo  
Variables 
Saldo Saldo 
Acumulado 
1  -7.630.000 -15.750.000 -23.380.000 -23.380.000 
2 30.600.000 -7.630.000 -15.750.000 7.220.000 -16.160.000 
3 30.600.000 -7.630.000 -15.750.000 7.220.000 8.940.000 
4 30.600.000 -7.630.000 -15.750.000 7.220.000 16.160.000 
5 17.000.000 -7.630.000 -9.750.000 -17.380.000 -1.220.000 
6 17.000.000 -7.630.000 -9.750.000 -17.380.000 -18.600.000 
7 17.000.000 -7.630.000 -9.750.000 -17.380.000 -35.980.000 
8 20.400.000 -7.630.000 -11.250.000 1.520.000 -34.460.000 
9 20.400.000 -7.630.000 -11.250.000 1.520.000 -32.940.000 
10 20.400.000 -7.630.000 -11.250.000 1.520.000 -31.420.000 
11 20.400.000 -7.630.000 -11.250.000 1.520.000 -29.900.000 
12 30.600.000 -7.630.000 -15.750.000 7.220.000 -22.680.000 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Al realizar el Método del Déficit Acumulado Máximo Mensual para 
el formato de los productos bebestibles, se puede desprender de la tabla que 
el capital de trabajo necesario es igual a $23.380.000 
 
IV.1.5. Depreciación 
 
La depreciación se refiere al proceso de pérdida de valor contable 
que sufren los activos fijos en el transcurso de su vida útil. Para calcular la 
cuota de depreciación anual se utilizará el método lineal ya que se asume 
que los activos se desgastan en función del tiempo, mediante la siguiente 
fórmula:  
 
𝑑𝑒𝑝𝑟𝑒𝑐𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙 =
𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜 − 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟  𝑟𝑒𝑠𝑖𝑑𝑢𝑎𝑙
𝑣𝑖𝑑𝑎 𝑢𝑡𝑖𝑙 𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜
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A continuación se muestra la aplicación de esta fórmula a todos 
los activos del proyecto: 
 
Tabla Nº 28: “Tabla de depreciación Anual” 
 
Activos Costo total 
($) 
Vida 
Útil 
Depreciación 
anual  
Depreciación 
Anual Total 
Computadores(2) $  400.000 5 24.000 48.000 
Mesón (2) $  100.000 10 4500 9.000 
Sillas(100) $1.000.000 7 1286 128.600 
Mesas(25) $  300.000 7 1543 38.715 
Maquinaria 
congeladora(2) 
$  760.000 15 17.734 35.468 
Maquina 
conservadora(3) 
$  560.000 15 8.712 26.136 
Maquina 
licuadora(8) 
$  144.000 3 4800 38.400 
Total - - 62.575 324.319 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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IV.1.6. Flujo de Caja Puro 
 
Para elaborar el flujo de caja se toman en cuenta todos los datos 
descritos en los estudios anteriores, con el objetivo de realizar un análisis 
de los resultados y verificar la viabilidad del proyecto. Tomando en cuenta 
los indicadores necesarios. 
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IV.2  Evaluación Financiera  
 
     La evaluación financiera es un proceso mediante el cual una vez 
definida la inversión, ingresos y costos de la operación, se puede determinar 
la rentabilidad del proyecto, y por lo tanto definir si es conveniente el 
proyecto  
 
 
IV.2.1 Inversión  
 
       De acuerdo a lo descrito en el estudio anterior, la inversión total 
del proyecto quedo determinada en base a la inversión total que se realiza 
en activos fijos y al capital de trabajo. Por lo tanto la inversión total para 
lograr poner en operación el proyecto corresponde a $30.310.000 
 
 
IV.2.2 Financiación  
Debido a que la inversión total requerida no se puede financiar 
completamente con aporte del dueño, se decide pedir un préstamo bancario 
para cubrir parte de la inversión. 
      Del total de la inversión, el 40 % será financiado por aporte del 
dueño, que corresponde a un total de $ 12.124.000, por lo tanto el resto 
será financiado por el préstamo bancario, lo que corresponde a la suma de 
$18.186.000 
 
Tabla Nº29: “Tabla de financiamiento” 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Financiamiento  Cantidad 
Aporte Dueño $12.124.000 
Préstamo Bancario   $18.186.000 
Total $30.310.000 
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Según la superintendencia de bancos e instituciones financieras en 
chile (SBIF), pedir un préstamo bancario a más de 90 días, y que el monto 
se encuentre entre 200 y 5.000 UF, tiene una tasa de interés anual cercana 
al 15,42%. De acuerdo a la tasa de interés, se puede determinar la 
amortización del préstamo, a través de las cuotas regulares. Estas cuotas 
serán definidas según la duración de dicho préstamo y que corresponde al 
periodo de evaluación del proyectó. El horizonte de evaluación es de 5 años, 
el cual se cree que es un periodo adecuado y recomendable para realizar 
una evaluación para un proyecto de estas características.  
     Para determinar la cuota constante de un préstamo se utiliza la 
siguiente formula: 
 
 
 
 
 
Donde C0, corresponde a la cantidad del préstamo, “i” corresponde a 
la tasa de interés y “n” corresponde al periodo de duración del préstamo. Por 
lo tanto con la formula descrita y con los datos que se tienen, se puede 
determinar la cuota para un préstamo de $18.186.000. , y corresponde a un 
valor de $ 5.479.214,444. 
Luego de establecer la cuota se puede determinar la amortización de 
la deuda, a través de la siguiente tabla de amortización. Cabe destacar que 
la cuota está formada por amortización e interés.  
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Tabla Nº30: “Tabla de Amortización” 
Año Cuota Interés  Amortización  Principal 
0    18.186.000 
1 5.479.214,444. 2.804.281,2 2.674.933,244 15.511.066,76 
2 5.479.214,444. 3.391.806.494 3.087.407,95 12.423.658,81 
3 5.479.214,444. 1.915.728.188 3.563.486,256 8.860.172,554 
4 5.479.214,444. 1.366.238,608 4.112.975,836 4.747.196,718 
5 5.479.214,444. 732.017,7339 4.747.196,718 0 
Fuente: Elaboración Propia 
 
En la adjunta, se identifica como la amortización va disminuyendo el 
valor de la deuda o la principal, bajando desde los $18.186.000 a $0, al cabo 
del quinto año. 
 
IV.2.3 Costo de Capital 
 
      El costo de capital es la tasa de rendimiento que una empresa 
espera obtener sobre sus activos o inversiones, con el objetivo de mantener 
el valor de la empresa en el mercado. Para calcular el costo capital se utiliza 
el costo promedio ponderado de capital o WACC  
A
P
Ke
A
D
tKdWACCK  )1(0  
 
     Donde Kd es la tasa de la deuda, “D” es la deuda en sí, Ke es el 
retorno exigido por el inversionista o costo patrimonial, “P” es el patrimonio 
y “t” es la tasa de impuestos. Por lo tanto para lograr determinar el WACC 
es necesario saber cada valor. 
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      Para determinar el costo patrimonial se utiliza el modelo de precio 
de activo de capital o CAMP, por sus siglas en ingles. Este modelo para lograr 
definir el costo patrimonial, toma en cuenta el riesgo de la empresa (β), el 
retorno esperado del mercado (E(Rm)) y la tasa libre de riesgo (Rf).  
 
))(( RfRmERfKeCAMP   
                                       
La tasa libre de riesgo (Rf) se obtiene a partir de la tasa de rendimiento 
de los bonos del estado del Banco Central de Chile de 5 años, y corresponde 
a un 2,042%. La tasa de retorno esperado del mercado (E(Rm)), se calculó 
mediante los datos del IPSA y su variabilidad en un análisis de los últimos 
10 años, el que dio como resultado una tasa de 7,12% y para el riesgo de la 
empresa (β) se toma el valor 0,84.    
 
%31,6307,6
84,0*)042,212,7(042,2


Ke
KeCAMP
 
 
 
Con los datos obtenidos es posible determinar el costo de capital, para 
el Kd se utiliza la tasa del préstamo que es 15,42%, para la deuda (D) se 
utiliza el valor del préstamo $18186.000, para el patrimonio se toma en 
cuenta el aporte del dueño (P) y para la tasa de impuestos (t) se utiliza la 
esperada para el año 2017 que es del 24%. 
 
%55,90
000.310.30
000.124.12
*0631,0
000.310.30
000.186.18
*)24,01(*1542,00


K
WACCK
 
 
 
Por lo tanto el costo de capital es 9,55% que posteriormente se 
utilizara en el flujo como la tasa de descuento del proyecto. 
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IV.2.4 Flujo de Caja con Financiamiento 
 
Para elaborar el flujo de caja se toman en cuenta todos los datos 
descritos en los estudios anteriores, con el objetivo de realizar un análisis 
de los resultados y verificar la viabilidad del proyecto con financiamiento.  
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IV.3 Análisis de Sensibilidad 
 
El análisis de sensibilidad se realiza mediante la modificación de 
ciertas variables a las cuales el proyecto es sensible, para ver su posible 
comportamiento en caso de suceder algún cambio. El éxito del proyecto 
depende principalmente de la cantidad de venta y del precio de venta, por lo 
tanto son estos los factores que se tomaran en cuenta para realizar los 
estudios. Se procedió al estudio del comportamiento de los indicadores del 
proyecto, definiendo para cada variable distintos escenarios, teniendo un 
caso base, que fue el estudiado durante el proyecto, dos casos optimistas y 
dos casos pesimistas. 
 
 
IV.3.1 Análisis de Variación de la Demanda 
 
Una variable fundamental para que el proyecto tenga éxito, es la 
demanda que tenga el servicio y sus productos, es decir, el número de 
unidades que el proyecto va a comercializar durante su vida útil, en este 
caso el horizonte de evaluación de 5 años. Para realizar el análisis de 
sensibilidad, la situación se realizara en 2 escenarios posibles, donde se 
evaluara el impacto sobre los indicadores de VAN y TIR. 
 
 Escenario pesimista I: la demanda proyectada disminuye un 10% 
por parte de los consumidores. 
 Escenario optimista I: la demanda proyectada aumenta un 10% por 
parte de los consumidores 
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Tabla Nº 31: “Variación de la Demanda en 10%” 
INDICARORES PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA 
VAN 44.011.826 80.531.199 118.189.630 
TIR 44% 74% 103% 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
En la tabla adjunta, se aprecia que ante una variación en la demanda, 
los valores cambian considerablemente, lo que genera una gran sensibilidad 
del proyecto ante el cambio, pero también se debe tener en cuenta que los 
cambios se ven reflejado en una gran cantidad de unidades al año, que es 
lo que genera la gran diferencia en  el VAN y también en la TIR.  
 
IV.3.2 Análisis de Variación en Precio de Venta 
 
 
Otra variable a considerar es la variación del precio de venta, ya que 
permite analizar qué tan sensible es el proyecto ante una variación de precio 
que se pueda producir ya sea por estrategia o por adaptación. Para analizar 
esta variable se determinaron 2 posibles escenarios. 
 Escenario pesimista I: el precio del producto a comercializar 
disminuye un 10% 
 Escenario optimista I: el precio del producto a comercializar 
aumenta un 10%. 
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Tabla Nº32: “Tabla Variación en Precio de Venta bebestible 10%” 
 
INDICARORES PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA 
VAN 13.289.855 80.531.199 147.772.543 
TIR 18% 74% 126% 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Tabla Nº 33: “Tabla Variación en Precio de Venta comestible 10%” 
 
INDICARORES PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA 
VAN 71.745.871 80.531.199 89.316.527 
TIR 67% 74% 81% 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Según lo descrito en las tablas, tanto para los productos 
bebestibles como para los productos comestibles, la sensibilidad ante la 
variación de precio es alta, ya que cambia considerablemente los valores del 
VAN y TIR en comparación con los valores normales, lo que lo hace un 
proyecto sensible al cambio. 
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DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES GENERALES 
 
Respecto a la conclusión de la memoria, que corresponde al 
análisis de pre factibilidad para determinar la viabilidad de desarrollar un 
negocio de pub en los andes, se pueden mencionar los siguientes puntos de 
acorde a los objetivos específicos de este proyecto. 
Se analizó la industria de los pub, identificándose un mercado 
muy controlado por empresas que ya manejan desde hace bastante tiempo 
gran parte del mercado de locales nocturnos. Pero si se puedo lograr 
identificar que existen segmentos de mercado emergentes que están optando 
por estos locales como forma de entretención y distracción, que se pueden 
abarcar ofreciéndoles un servicio  novedoso, el cual satisfaga sus 
necesidades. 
Mediante el análisis de mercado, se pudo deducir que es un 
mercado que va en auge, en el cual la preferencia de asistir a los pub y 
consumir los diversos productos con los que se cuenta  va en aumento. Ante 
esto es que se decidió realizar un estudio sobre la idea de implementar un 
negocio  en el mercado con el objetivo de satisfacer las necesidades de 
distracción y entretención de los consumidores. Dentro del estudio de 
mercado se pudo concluir que existe un mercado potencial al cual abarcar, 
y que corresponde principalmente a las personas de los grupos 
socioeconómicos acomodados del país, debido a que tienen mayor tendencia 
asistir a recinto nocturnos, además son las personas que tienen mayor 
disposición a pagar más por un producto de calidad. Respecto a la propuesta 
de valor, que se les otorga a los consumidores a la hora de elegir el pub, es 
que tengan un rato agradable con música grata y productos de calidad. 
Se llevó a cabo un análisis estratégico, donde se utilizaron 
distintas herramientas, como en las Cinco fuerzas de Porter, el cual permite 
entender de mejor manera como es la industria de los pub en Chile, 
determinando el atractivo de la industria. También a su vez, se trabajó el 
análisis PESTEL, el cual identifico los factores externos que pueden provocar 
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o afectar el correcto funcionamiento de la empresa. Todo esto, permitió 
identificar los factores claves de éxito de la industria, para que así tomar las 
acciones necesarias para llevar a cabo en el modelo de negocios y que este 
haga viable el proyecto.  
              Mediante el estudio técnico se logró determinar el tamaño y la 
localización óptima del proyecto, donde se identificó que el lugar óptimo es 
en la provincia de los Andes donde actualmente se encuentra ubicado, 
porque obtuvo los mejores resultados de acuerdo al análisis de promedio 
ponderado que se realizó en comparación con las comunas posibles. Por otra 
parte se logró establecer la inversión en activos fijos, que se debe realizar 
para el funcionamiento del proyecto, que corresponde a $12.184.000 
Además se determinó todos los costos asociados a la operación del proyecto. 
A través del estudio económico-financiero, se logró determinar la 
viabilidad económica del proyecto, realizando un flujo de caja con los 
ingresos del proyecto, los costos de operación y los gastos asociados al 
financiamiento. De la inversión total del proyecto, que corresponde a   
$ 30.310.000, el 40,00 % será financiado por aporte del patrimonio de la 
empresa, y el 60,00 % con un préstamo bancario. El proyecto tiene una tasa 
de descuento del 9,55 % calculada mediante el método WACC, llegando a 
un VAN de $ 80.531.199 y una TIR de 74%. Con esto se determina que el 
proyecto es rentable debido a los grandes ingresos que genera, y además 
presenta una TIR ampliamente superior a la tasa de descuento. Mediante el 
análisis de sensibilidad, se logró identificar que el proyecto es sensible ante 
los cambios en las variables principales, pero también se debe tener 
consideración que los cambio que se analizaron generan una gran variación 
en los ingreso, generando los considerables cambios en el VAN y TIR. 
Finalmente se concluye que el proyecto cumple a cabalidad con la 
totalidad de los objetivos que se presentaron en un comienzo. Además se 
puede concluir que este proyecto es fiable y rentable y que genera  beneficios 
económicos. 
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